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ANTECEDENTES 
 
Las empresas fabricantes de productos de consumo ven la necesidad de incrementar 
sus ventas, ganar participación y consolidar sus productos en el mercado focalizando 
sus esfuerzos al consumidor. Partiendo de lo anterior muchos autores mundiales, 
nacionales y locales han realizado propuestas que generan estrategias de mercadeo, 
las cuales son de apoyo para la realización de nuestro proyecto: 
En el contexto internacional Fernández, Erick.1 en su tesis denominada Plan de 
marketing para productos BONN, para obtener el título de Magister en Marketing de 
la Universidad de Chile propone un plan de marketing para la introducción al 
mercado y puesta en marcha del producto Bonn, producto de características 
industriales. Este producto, surge de la investigación de un análisis situacional 
realizado en primera instancia sobre el mercado, su uso, y preferencias por el 
consumidor chileno para posteriormente pasar a la idea de crear este producto de 
carácter innovador. El proyecto se aborda, a través de un plan de marketing donde 
se plantean objetivos que se respaldan con estrategias para cada una. Así mismo, 
estas estrategias tienen sus cimientos en diferentes tácticas las cuales están dentro 
de un marco general (cuadro integral de mando) el cual es la guía y esqueleto para 
todo el desarrollo de la marca durante los 6 primeros meses de funcionamiento a 
través del marketing mix. Las proyecciones como cifras expuestas en el trabajo 
tienen elementos obtenido de fuentes de información secundarias como también 
investigación de primera fuente a nivel cuantitativo y cualitativo. 
Por otro lado, Nelson Javier2, en su tesis denominada Plan de mercadeo para la 
producción y comercialización de piña Golden extra sween md2 deshidratada en 
Ecuador., para optar por el título de Especialista en Mercadeo gerencia, en la 
universidad EAFIT en la ciudad de Medellín, muestra cómo identifica y analiza las 
                                                          
1
 FERNANDEZ, Erick. Plan de marketing para productos BONN. Tesis (Magister en 
Marketing). Santiago de Chile. 2014.  
2
 OLEAS VEGA, Nelson Javier. Plan de mercadeo para la producción y 
comercialización de piña Golden extra sween md2 deshidratada en Ecuador. Tesis 
(Especialista en Mercadeo gerencial). Medellín. Universidad EAFIT, 2013. 
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variables de mercadeo para posteriormente producir y comercializar un producto en 
Ecuador. De esta manera, a partir de las características del producto generan las 
estrategias de mix marketing, (como lo son el producto, precio, plaza y promoción), 
planteadas a partir de las necesidades y comportamiento del mercado ecuatoriano. 
Donde finalmente propone indicadores para evaluar la gestión de la empresa a nivel 
comercial. 
Además, Olga y Damaris Carolina3 plantean en su tesis denominada como Plan de 
mercadeo para incrementar las ventas en la empresa avícola “pollos el bucanero” 
agencia Bogotá, para optar por el título de Tecnólogo en gestión de mercadeo en la 
Universidad Minuto de Dios, que se debe incrementar las ventas en la agencia 
comercial de la empresa Pollos Bucaneros a través de unas estrategias inmersas en 
un plan de mercadeo. El crecimiento del sector avícola identificado en el análisis de 
mercado, permitió cumplir el objetivo planeado; donde se realizaron proyectos en 
ventas positivas para la empresa. 
Ahora bien, revisando el área comercial de soluciones Omega con respecto a la 
comercialización de Galletas para helados dirige sus esfuerzos hacia su cliente 
principal MEALS DE COLOMBIA, y a pesar de su involucramiento en el canal TAT no 
se ha potencializado debido a la falta de planeación y estrategias encaminadas a la 
satisfacción de este mercado. 
Actualmente trabaja con una metodología que le permite integrar las áreas 
enfocadas al mejoramiento continuo, TPM. 
 
 
 
 
                                                          
3
 RIAÑO RUIZ, Damaris Carolina#; MARTINEZ COTRINO, Olga Rocio. Plan de 
mercadeo para incrementar las ventas en la empresa avícola “pollos el bucanero” 
agencia Bogotá. Tesis (Tecnólogo en gestión de mercadeo). Bogotá D.C. 
Universidad Minuto de Dios, 2016. 
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1. DESCRIPCIÓN Y FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 
 
Soluciones Omega S.A. es una empresa familiar creada a finales del año 2004 cuyo 
objetivo social es la producción, alistamiento y comercialización de productos de 
heladería (conos, galletas, tulipas y barquillos) y el empaque de productos de la 
industria alimenticia, farmacéutica y veterinaria. Actualmente cuenta con una planta 
de producción de galletas ubicada en la ciudad de Bogotá y opera en 15 sedes In-
house a nivel nacional (proceso de maquila) con el apoyo de sus 472 empleados 
directos e indirectos.  
Empresa mediana que ha logrado cautivar grandes clientes heladeras para la 
elaboración de sus conos y galletas, como lo son Meals y Colombina; por otro lado, 
está buscando conquistar la fidelidad de las heladerías del canal TAT, es decir las 
tiendas heladeras del barrio, ambiente retail en el que aún no es fuerte y resulta 
necesario analizar los clientes para entender sus necesidades, deseos y 
comportamientos, para así mismo analizar el mercado y entender los movimientos de 
la competencia. 
Los clientes en esta industria son: heladerías de barrio, negocios con neveras 
corporativas de helados, locales heladeros en centros comerciales y clientes de este 
estilo de negocio; quienes se preocupan por contactar un proveedor de galleta para 
helado que le proporcione la mayor ganancia a su negocio por medio de precios 
bajos y de beneficios adicionales como descuentos, promociones, regalos y demás 
valores agregados, es por esto que tienen un alto poder de negociación. 
La planta de producción de Soluciones Omega tiene 6 máquinas de producción para 
la fabricación de sus productos de heladería (MTA36-I, MTA36-II, VTRO, JUPITER-
500, TULIPS y G500), en el gráfico 1 refleja el histórico de ventas de productos de 
heladería. 
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Gráfico 1. Histórico de Ventas TAT de Soluciones Omega S.A. 
 
Fuente: Autores del proyecto basados en información de la empresa, 2017. 
Soluciones omega en el 2016 fabricaba 280 mil productos diarios (antes de la 
compra de la máquina Júpiter 500) y actualmente 320 mil productos para heladería 
por día (conos, barquillos, tulipas, galletas); de acuerdo a datos de la empresa 
EUROMONITOR “El mercado de helados en Colombia sumó USD 459,4 millones en 
2015 con un crecimiento promedio de 4,2% entre 2010 y 2015, cuya proyección 
sumaría USD 535,1 millones en 2020, registrando un crecimiento promedio anual de 
3,1% entre 2016 y 2020”4; vale la pena resaltar que actualmente las máquinas no 
operan a la capacidad total de producción debido a las bajas ventas que registra 
TAT. 
La empresa cuenta con un área comercial con procesos empíricos y  tradicionales;  
lo que no le ha permitido aprovechar el potencial de sus clientes actuales y 
desarrollar nuevos clientes para así poder incrementar sus ventas; todo debido a la 
falta de un plan de mercadeo. 
                                                          
4
 EL MERCADO DE HELADOS EN COLOMBIA. Tomado en: http://colorganics.co/es-
co/noticias/detalle-noticias/el-mercado-de-helados-en-colombia-crece-al-a209o-31 
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A continuación se presenta por medio del gráfico 2, el Diagrama de Ishikawa en 
donde se detallan las causas de primer, segundo y tercer grado con respecto a la 
problemática que vive actualmente Soluciones Omega; esto se determinó a partir de 
la entrevista realizada al personal encargado del área y de acuerdo a la información 
suministrada por la empresa. 
 
Gráfico 2. Diagrama Ishikawa 
Fuente: Autores del proyecto basados en información de la empresa, 2017. 
El gráfico de Ishikawa refleja que uno de los principales actores en la inexistencia del 
plan de mercadeo en Soluciones Omega es la deficiencia del departamento de 
ventas para el canal TAT, dado que manejan dos vendedores para satisfacer el 
pedido de los clientes de toda la ciudad Bogotá, esto se presenta porque no tienen 
un objetivo de mercado claro y con un alcance definido, por estas razones, los 
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vendedores no tienen un rutero de visita, donde se pueda parametrizar una rutina de 
acuerdo a las necesidades de los tenderos. Además, el plan de incentivos es 
inadecuado, ya que su único logro ha sido enfocado en la adquisición de nuevos 
clientes por parte de los vendedores para ganar su comisión, pero como este plan 
aplica solamente para primera y segunda compra de nuevos clientes, los vendedores 
pierden el interés por la fidelización de clientes antiguos, puesto que para ellos no 
manifiesta ninguna ganancia adicional, de esta manera, mensualmente se detalla un 
porcentaje de nuevos clientes vs clientes perdidos, revelando que no existe ningún 
crecimiento en este aspecto para Soluciones Omega; situación que si continúa sólo 
irradiará esfuerzos en vano. 
Para una empresa sus ejecutivos de ventas son muy importantes ya que son ellos 
quienes realizan directamente la negociación con los clientes y de esta manera 
hacen posible que la empresa consiga una retribución por su actividad económica, 
de acuerdo a lo anterior, la capacitación de estos personajes se hace esencial, pues 
en una competencia creciente como la actual, es necesario contar con un personal 
altamente calificado y cualificado para abordar el mercado y lograr una fidelización; 
tema por el cuál Soluciones Omega no se ha preocupado y solamente efectúa 
reuniones semanales para informar acerca de las ventas, cuando ellos son quienes 
deben de tener el mayor conocimiento de los productos, condiciones, estrategias, 
etc. 
El supervisor del canal TAT, tiene parte de culpabilidad con respecto a la anterior 
situación porque no ha propuesto cambios en la estructura para mejorar el servicio y 
adoptar un plan de gestión adecuado en su área de ventas, esto se debe a su 
inexperiencia en el cargo, lo que le ha dificultado tener un control sobre el manejo de 
rutero, cubrimiento total de los clientes, estrategia de adquisición de nuevos clientes, 
plan de incentivos a vendedores, cronograma de actividades a desarrollar y todo lo 
que se involucre para que su trabajo se muestre de manera eficiente. 
Si se continúa escalando jerárquicamente en el área, se puede evidenciar que los 
accionistas no se han preocupado por conocer detalladamente cada paso que da 
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una de las áreas más relevantes para su empresa, es decir, el área de ventas; pues 
se está hablando de un canal de mercado bastante fuerte que no se ha aprovechado, 
en donde los accionistas no han realizado salidas de campo, reuniones cercanas con 
el área, no tienen idea sobre el perfil con el que cuenta el personal, y es por este 
motivo que no se preocupan por sus necesidades sobre un plan de capacitación e 
incentivos adecuado.  
Soluciones Omega vive el día a día con su forma de gestión comercial sin propósitos 
de mejora; este es un mercado atractivo que busca innovación de servicio para 
incrementar el consumo de la categoría y así mismo sus ventas; gana quien se alíe 
con sus clientes, los convierta en sus amigos y así le pueda ofrecer lo que anhela. 
Desde este punto de vista, se nota el desinterés o desconocimiento total sobre los 
accionistas de Soluciones Omega con respecto a su importante departamento de 
ventas; ahora, es por esto que es primordial la elaboración de estrategias 
encaminadas en las necesidades del canal TAT para lograr llegar al cliente buscando 
su fidelización y crecimiento en el mercado, de tal manera que su proveedor elegido 
sea Soluciones Omega con la marca GUSTTO gracias a su satisfacción con respecto 
al servicio y producto ofrecido.  
Como se pudo observar, Soluciones Omega no cuenta con un enfoque claro, por lo 
cual no tiene estrategias definidas para llegar al cliente del canal TAT, sin la 
determinación de un plan, en donde los actores involucrados anteriormente no 
siguen una sinergia, situación que hace que la empresa no aproveche al máximo sus 
fortalezas y oportunidades. 
Conforme a lo anterior la pregunta de investigación es: ¿Cuál sería el plan 
estratégico de mercadeo que debe diseñar la empresa “Soluciones Omega” para 
mejorar sus resultados en el canal TAT para la ciudad de Bogotá? 
 
 
 18 
 
 
 
 
1.1 SISTEMATIZACIÓN DEL PROBLEMA  
 
¿Cómo se encuentra actualmente Soluciones Omega con respecto a su enfoque 
organizacional y del mercado? 
 
¿Cuáles podrían ser las estrategias de mix marketing que Soluciones omega podría 
adoptar para lograr un posicionamiento en el canal TAT? 
 
¿Cuál sería el presupuesto que Soluciones Omega necesita para llevar a cabo un 
plan de marketing? 
 
¿Cuál sería la viabilidad financiera del plan de marketing? 
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2. JUSTIFICACIÓN 
 
Actualmente existe una guerra fuerte en el mercado, en donde se disputa el 
posicionamiento de las marcas y de los productos; además existe una preocupación 
grande por la supervivencia de los negocios ya que, si no se logra una visión de 
estrategias sólidas para superar cada uno de los factores que afectan la decisión de 
compra y conquista de los clientes, lo más probable es que se evidencie un declive 
que día a día tenderá a hacer desaparecer el negocio por completo. 
Soluciones Omega no ha realizado estudios sobre el movimiento del mercado en el 
canal TAT, es decir, no tienen fuentes donde puedan analizar lo que la competencia 
está haciendo, donde determinen las necesidades del cliente de este canal, por ello 
no siguen un plan para incrementar sus volúmenes de venta dado que no tienen un 
plan para desarrollar estrategias orientándose en metas y objetivos definidos. 
La empresa realiza un seguimiento mensual sobre la adquisición de clientes nuevos 
obtenidos durante el mes; como se puede observar en el siguiente gráfico que 
muestra la relación para el mes de Abril de 2017.  
Gráfico 3. Clientes nuevos TAT mes de abril. 
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Fuente: Autores del proyecto basados en información de la empresa, 2017. 
La anterior gráfica demuestra que en promedio Soluciones Omega consigue 4 
clientes nuevos semanalmente en la zona sur y 3 en la zona norte; este fenómeno se 
presenta gracias al plan de incentivos enfocados en los vendedores de ruta, el cual 
se otorga por la adquisición de clientes nuevos.  
Por otro lado, la empresa realiza un seguimiento con respecto a la deserción de 
clientes de manera mensual, como se puede observar en el gráfico 4, con respecto al 
mes de Abril de 2017. 
Gráfico 4. Clientes perdidos TAT mes de abril. 
 
Fuente: Autores del proyecto basados en información de la empresa, 2017. 
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Se evidencia que en promedio 1 cliente semanalmente deja de comprar a Soluciones 
Omega tanto en la zona sur como en la zona norte de Bogotá, permitiendo que la 
competencia, aproveche estos eventos para ampliar su participación en el mercado.  
La situación que se está presentando en la gráfica 3 y 4, es bastante alarmante, ya 
que justifica que el plan de incentivo a vendedores no es el adecuado, puesto que 
ellos se están enfocando en que clientes nuevos realicen su primera y segunda 
compra para ganar comisión, pero dejan a un lado la fidelización de los clientes 
antiguos. Es por esto que se está presentando el fenómeno de “por cada 3 clientes 
nuevos conseguidos se pierde uno semanalmente” 
Si Soluciones Omega continúa en estas condiciones, su participación en el mercado 
va a continuar desorientado a falta de un plan que defina su rumbo; adicionalmente, 
la competencia se prepara cada vez más y si la empresa no actúa de manera rápida 
puede conseguir un estancamiento en el mercado y a la vuelta de los años su 
desaparición.  
Es importante que la empresa busque ayuda profesional para el despliegue de un 
plan de mercadeo que le permita evolucionar su posición en el mercado 
consiguiendo un crecimiento y logrando la supervivencia en esta guerra de mercado 
global, en donde se puedan plantear ideas para ofrecer un valor agregado y de esta 
manera los clientes logren diferenciarlos de la competencia. 
Para nosotros es importante ayudarlos en el diseño del plan de mercadeo para su 
empresa porque tenemos el conocimiento y nuestra misión como profesionales es 
velar por el desarrollo e innovación de productos y servicios acorde a las 
necesidades y deseos del consumidor, en donde garanticemos que las condiciones 
sean las adecuadas, y adicionalmente nos enfoquemos en el planteamiento de 
valores agregados que busquen un diferencial. 
Además, conocemos el mercado desde cada uno de los canales existentes de 
distribución, sabemos cómo identificar las necesidades de cada consumidor y a su 
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vez segmentarlo para adoptar la clasificación en el ofrecimiento de productos y 
servicios adecuado a cada perfil; podemos garantizar que las estrategias que se 
plantearán serán beneficiosas tanto para la satisfacción del cliente como para la 
rentabilidad y crecimiento de la compañía. 
 
 
 
 
 
3. OBJETIVOS 
 
5.1 GENERAL 
 
Diseñar un plan de mercadeo para la empresa Soluciones Omega S.A. que permita 
mejorar los resultados en el canal TAT. 
 
5.2  ESPECÍFICOS  
 
● Realizar un diagnóstico estratégico que permita la identificación de la situación 
actual de Soluciones Omega en el canal TAT. 
● Definir las estrategias de mix marketing que permitan posicionar la empresa 
en el canal TAT. 
● Elaborar el presupuesto de mercadeo que Soluciones Omega necesitaría para 
adoptar el plan de mercadeo. 
● Determinar la viabilidad financiera del plan de mercadeo 
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4. MARCO REFERENCIAL 
 
 
4.1 MARCO TEÓRICO 
 
Al Ries y Jack Trout, siendo dos personajes completamente influyentes en el tema 
del Marketing, comparten en sus libros la importancia que éste tiene para la 
sobrevivencia y evolución de las organizaciones. 
En primera instancia, estos autores se refieren hacia el Marketing como una “guerra 
moderna”, la cual socializan que debe tener un enfoque militar, ya que al lanzar un 
producto/servicio o una estrategia, deben actuar como lo hacen los generales, es 
decir, con una visión clara y objetiva sin perder el rumbo. Siempre buscar la debilidad 
de los competidores para atacarlos y así mismo buscar las fortalezas de la propia 
empresa para mejorarlas. 
Estos autores tienen un conocimiento tan amplio sobre el mercado, a tal límite que 
conocen los líderes y detectan sus estrategias competitivas, y así mismo las explican 
con talento. Uno de los aportes más importantes que ellos plasmaron es el 
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“Posicionamiento, ya sea de un producto o servicio”, el cual corresponde a “poner en 
la mente del consumidor”, es decir, enamorarlo, de tal manera que siempre lo elija 
dentro de su categoría, y así mismo ignore los competidores y sustituto.5 
De esta manera, un significado que se puede presentar para Marketing es, “Proceso 
mediante el cual las empresas crean valor para sus clientes y generan fuertes 
relaciones con ellos para, en reciprocidad, captar valor de los clientes”6 
 El plan de marketing es un documento que determina cómo alcanzar los objetivos 
estratégicos de una organización a través de estrategias y tácticas de marketing 
específicas con el cliente como punto de partida. Los planes de marketing 
proporcionan dirección y enfoque a las marcas, productos y empresas.7 
El plan de marketing se convierte en una herramienta fundamental para toda 
organización, debido al ordenamiento que proporciona en la estructura 
organizacional enfocada en el área comercial y mercadeo, de esta manera se puede 
observar una situación de la empresa de manera holística, donde se identifican las 
fortalezas y debilidades internas, como se pueden evidenciar las amenazas y 
oportunidades que ésta tiene dentro del mercado; todo esto le permite al empresario, 
desatar una serie de estrategias que van ligadas en la búsqueda de la satisfacción 
del cliente. 
Los autores Kerin, Rudelius y Hartley consideran que el marketing se manifiesta en la 
vida cotidiana, de esta manera las personas pueden convertirse en expertos en la 
toma de decisiones comerciales; pero como se puede evidenciar, esto sucede desde 
la perspectiva de la compra; es decir, los compradores son cada vez más exigentes, 
y se torna fácil ser estrictos al momento de observar y comparar productos de 
acuerdo a sus características y precios. Pero cuando se está al otro lado de la 
moneda, es decir, como vendedores, se evidencia que es difícil proponer las mejores 
                                                          
5
 TROUT, AL RIES Y JACK. Posicionamiento.2002. McGraw-Hill De Management. México DF. 
6
  KOTLER, P; ARMSTRONG, G; BENASSINI, M. Fundamentos del marketing. 2016. Pearson. 
México. P.P, 5. 
7
 KOTLER, P; ARMSTRONG, G; BENASSINI, M. Fundamentos del marketing. 2016. Pearson. México. 
P.P, 4. 
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estrategias de marketing para satisfacer a todos los clientes. Es por esto que el 
Marketing se convierte en un área sumamente importante para los negocios y para 
obtener una mayor eficiencia se necesita un equipo altamente capacitado y con 
experticia.8 
William M. Luther define un plan de mercadeo como un documento en el cual se 
plasman objetivos luego de establecer un plan estratégico, en donde se proyecten 
las actividades a desarrollar en cada periodo de tiempo para lograr las metas 
propuestas. William, en su libro “El Plan de Mercadeo, cómo prepararlo y ponerlo en 
marcha”, hace referencia al libro de datos estadísticos, el cual consiste en un formato 
con la consignación de toda la información posible con respecto al mercado, 
competencia y producto de la empresa de estudio; herramienta que será útil para 
realizar un análisis profundo y así mismo plantear estrategias para mejorar la 
posición en el mercado. 
Lamb, Hair y Mc Daniel mencionan en primera instancia que el marketing se 
compone en dos facetas; la primera conforma una filosofía desde la alta gerencia, en 
donde propone una orientación encaminada en la satisfacción del cliente; 
posteriormente, la segunda faceta, hace parte de la descripción del paso a paso de 
actividades y la manera en la cual se van a desarrollar, para llevar a cabo la filosofía 
inicialmente propuesta. También hacen mención, en la amplitud que representa el 
Marketing para una organización, donde el trabajo no lo debe realizar solamente el 
área de Mercadeo y/o ventas, sino que también involucra a las demás, buscando su 
integración para conseguir el agrado del cliente, por medio de entregas perfectas, 
cero defectos, formas de pago apropiadas, excelente atención al cliente, precios 
adecuados, apoyos, etc.9 
PHILIP KOTLER relaciona el marketing como la forma de lograr la satisfacción de un 
cliente mediante la construcción de un bien o un servicio; para lograr lo anterior se 
                                                          
8
 ROGER A. KERIN, WILLIAM RUDELIUS Y STEVEN W. HARTLEY. Marketing Undécima 
Edición.2014. México. McGraw-Hill Companies. Pág. 40. 
9
 LAMB, CHARLES W., JOSEPH F. HAIR, JR., AND CARL MCDANIEL, Marketing 11e. 2011. México. 
Cengage Learning, Inc. Pág. 31. 
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debe tener la capacidad de prestar mucha atención a las exigencias de los 
consumidores y a continuación llevar a cabo la elaboración de producto tangible o 
intangible.10 
 
 
4.1.1 ESTRUCTURA DE UN PLAN DE MERCADEO:  
 
Existen varios autores que han adoptado el plan de mercadeo en diferentes 
perspectivas; a continuación, se relacionan tres autores con cada uno de sus 
planteamientos de estructura: 
● Estructura del plan de mercadeo de William M. Luther:11 
 
I. Estrategias principales  
II. Objetivos de mercadeo  
III. Efecto de pérdidas y ganancias que tiene la recomendación 
IV. Plan de comunicaciones 
A. Objetivos  
B. Estrategias 
1. Estrategias creativas  
2. Estrategia de los medios 
3. Estrategia de promoción de ventas 
4. Estrategia de relaciones públicas 
C. Planes específicos  
1. Plan creativo 
2. Plan de los medios 
3. Plan de promoción de ventas 
                                                          
10
 PHILIP KOTLER Y KEVIN LANE KELLER. Dirección de marketing. 2006. México. Pearson Educación. Pág.44. 
11
 WILLIAM M. LUTHER. El plan de mercadeo, cómo prepararlo y ponerlo en marcha.2003. Editorial Norma. 
Colombia. Página 73. 
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4. Plan de relaciones públicas 
5. Plan de comunicaciones 
V. Plan de investigación de mercadeo 
A. Estrategia  
B. Planes  
VI. Plan de gerencia de ventas  
 
 
 
 
● Contenido de un plan de marketing de acuerdo a Kotler y Kevin Lane12 
 
I. Resumen ejecutivo y tabla de contenido: en primera instancia se debe 
presentar un resumen en donde se puedan identificar los principales 
objetivos y las recomendaciones por las cuales se pretende realizar el 
plan de marketing; seguidamente, se debe relacionar la tabla de 
contenido del plan de marketing puesto en marcha. 
II. Análisis de la situación: se realiza una descripción detallada sobre 
cómo se encuentra la empresa con respecto al mercado mediante 
cifras, presentando ventas históricas, el comportamiento actual del 
mercado, cómo están los costos operativos y comerciales; con el fin de 
determinar los puntos críticos a mejorar; por ende, se procede a la 
realización de un análisis SWOT (en donde se definen las fortalezas, 
las debilidades, las oportunidades y finalmente las amenazas de la 
empresa). 
III. Estrategia de marketing: definición de la misión y objetivos financieros y 
objetivos de marketing a cargo del gerente. En donde también se debe 
definir el nicho de mercado, identificando las características de ese 
                                                          
12
 PHILIP KOTLER Y KEVIN LANE KELLER. Dirección de Marketing. Décimo segunda Edición.2006. México. Pearson 
Educación. 
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consumidor objetivo, comportamientos y necesidades que se pretenden 
satisfacer, además, se propondrá el posicionamiento en el mercado que 
se pretenda conseguir, con el fin de establecer objetivos encaminados 
a ella, por lo tanto, para definir lo anterior, es necesario la interrelación 
de las diferentes áreas de la empresa con el fin de consolidar la 
información de disponibilidad de recursos, establecimiento de tiempos y 
manera de acción. En este punto se debe presentar la estrategia de 
marca y las estrategias básicas hacia los clientes. 
IV. Proyecciones financieras: se conforman de pronósticos de venta el cual 
muestra el volumen mensual de ventas que se predice con respecto a 
cada categoría, un pronóstico de gastos en donde se reflejan los costos 
del plan de marketing igualmente previstos, pero éstos están separados 
en subcategorías, y finalmente un análisis sobre el punto de equilibrio, 
el cual prototipa la cantidad de unidades que se deben vender en un 
período de tiempo para compensar tanto los costos fijos como los 
variables en la unidad de producto. 
V. Seguimiento de la aplicación: Se deben imponer controles que se 
encarguen de comprobar que el plan de marketing puesto en marcha 
está cumpliendo con los parámetros y objetivos especificados en los 
anteriores numerales. Esto se lleva a cabo a través de la medición de 
indicadores tanto internos como externos en la organización, que le 
permita al gerente analizar los puntos de éxito y los puntos críticos que 
se van presentando de manera periódica. 
 
● Estructura de un plan de marketing según Michael D. Hartline13: 
 
I. Resumen ejecutivo 
a. Sinopsis 
b. Principales aspectos del plan de marketing 
                                                          
13
 MICHAEL D. HARTLINE. Estrategia de marketing. Quinta Edición. 2012. México. Cengage Learning. 
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II. Análisis de situación 
a. Análisis del entorno interno 
b. Análisis del entorno del cliente 
c. Análisis del entorno externo 
III. Análisis FODA (fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas) 
a. Fortalezas 
b. Debilidades 
c. Oportunidades 
d. Amenazas 
e. Análisis de la matriz FODA 
f. Desarrollo de ventajas competitivas 
g. Desarrollo de un enfoque estratégico 
IV. Metas y objetivos del marketing 
a. Metas de marketing 
b. Objetivos de marketing 
V. Estrategia de marketing 
a. Mercado meta primario (y segundo) 
b. Estrategia del producto 
c. Estrategia de fijación de precios 
d. Estrategia de la cadena de distribución/suministro 
e. Estrategia de comunicación integrada de marketing (promoción) 
VI. Implementación de marketing 
a. Temas estructurales 
b. Actividades tácticas de marketing 
VII. Evaluación y control 
a. Controles formales 
b. Controles informales 
c. Programa y calendario de la implementación 
d. Auditorías de marketing 
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● Estructura de plan de marketing que Soluciones Omega apropia para el 
desarrollo del proyecto: 
A partir de la estructura del plan de marketing presentada por los anteriores 
autores, este proyecto seguirá los pasos de William M. Luther con el fin de  
desarrollar el plan de marketing para Soluciones Omega bajo la marca 
GUSTTO en el canal TAT, de la siguiente manera: 
I. Estrategias principales (a partir del conocimiento sobre el estado de 
Soluciones Omega en el canal TAT, se definen las estrategias principales, por 
las cuáles se pretende desarrollar un plan de marketing). 
II. Objetivos de mercadeo ( se definen cuáles son los objetivos con los cuales se 
pretende llegar a este mercado, como por ejemplo, en este caso, el objetivo va 
encaminado en la búsqueda de un posicionamiento gracias al planteamiento 
de un plan de marketing). 
III. Efecto de pérdidas y ganancias que tiene la recomendación ( a partir de las 
soluciones dadas, se procede a costear las actividades propuestas, mostrando 
el presupuesto con el cual debe contar Soluciones Omega para llevar a cabo 
el plan de marketing y de esta manera lograr sus objetivos de 
posicionamiento). 
IV. Plan de comunicaciones 
A. Objetivos (se procede a determinar cuáles son los objetivos que 
encaminan el desarrollo del plan de marketing, es decir, qué es lo que 
se pretende alcanzar). 
B. Estrategias (de acuerdo a los objetivos, se procede a enumerar las 
estrategias acorde al marketing mix. Para ello es importante primero 
revisar el presupuesto con el cual cuenta Soluciones Omega, y 
posteriormente, se debe realizar una reunión con quienes encabecen 
los diferentes departamentos para consolidar información referente a 
cómo se realizan los procesos, con qué tiempos cuentan, etc. y lograr 
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una conexión en el desarrollo del plan de marketing). A continuación se 
enumeran los pasos de las estrategias a desarrollar: 
1. Estrategias creativas (en la cual se busca cómo impactar al 
mercado para conseguir un diferencial y de esta manera una 
fidelización). 
2. Estrategia de los medios (aprovechar cada uno de los medios de 
comunicación con el fin de impactar en este canal). 
3. Estrategia de promoción de ventas (definir estrategias de 
precios, descuentos, promoción, amarres, etc. con los cuales los 
vendedores puedan proponer a los clientes y motivarlos en su 
compra). 
4. Estrategia de relaciones públicas (plantear estrategias que 
busquen afianzar la relación con los clientes y que logren 
acercarlos más al servicio de la empresa). 
     C. Planes específicos (en este apartado se define cómo se van a alcanzar 
los objetivos anteriormente nombrados, es decir, que de acuerdo al mix 
marketing se mencionara cada una de las estrategias que se deben 
desarrollar, definiendo tiempo y encargados), a continuación se enumera cada 
uno de los planes para el desarrollo del proyecto: 
1. Plan creativo (asignar responsables, período de tiempo y 
herramientas para llevar a cabo estas actividades que buscan 
obtener un diferencial en el canal TAT para Soluciones Omega 
como proveedor de galleta para cono). 
2. Plan de los medios (plantear de qué manera y en qué tiempo se 
va aprovechar la divulgación de la actividad de Soluciones 
Omega bajo la marca GUSTTO por los diferentes medios de 
comunicación). 
3. Plan de promoción de ventas (direccionar a la fuerza de ventas y 
capacitarlos de acuerdo al plan de promoción que Soluciones 
Omega aplicará con sus clientes). 
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4. Plan de relaciones públicas (Sensibilizar a los colaboradores de 
Soluciones Omega sobre estas estrategias, y así mismo 
transmitir el tiempo en el cual se va a llevar a cada la actividad). 
5. Plan de comunicaciones (capacitar a todo el personal para que 
esté enterado sobre las actividades propuestas, y de igual 
manera, la fuerza de ventas se debe encargar de comunicar a 
los clientes). 
 
V. Plan de investigación de mercadeo 
C. Estrategia (identificar las necesidades de las heladerías de barrio, de 
acuerdo a los servicios que ofrecen los proveedores de galleta para 
cono, con el fin de buscar estrategias por las cuales Soluciones Omega 
puede implementar para ganar posicionamiento en su canal TAT). 
D. Planes (realizar un cronograma de actividades por las cuales se van a 
llevar a cabo estas estrategias con el fin de cumplir los objetivos de 
Soluciones Omega en el canal TAT para la ciudad de Bogotá). 
VI. Plan de gerencia de ventas (realización de matrices, las cuales consignen la 
información de todas las actividades que se pusieron en marcha para la asignación 
de indicadores de cumplimiento y verificación periódicamente sobre el desempeño de 
cada uno de ellos). 
 
MERCADÓLOGOS Y MERCADO META14:  
Un mercadólogo puede ser cualquier tipo de persona que se dedica a encontrar 
respuestas del público que conforma su mercado objetivo, por eso es quien está 
alerta de su comportamiento, de sus expresiones, actitudes y movimiento para 
estudiarlo y entenderlo. Pero además, un mercadólogo tiene mucha responsabilidad 
en una empresa, ya que de él depende que la demanda de los productos se 
                                                          
14
 PHILIP KOTLER Y KEVIN LANE KELLER. Dirección de Marketing. Décimo segunda Edición.2006. México. Pearson 
Educación. 
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satisfaga con los planes puestos en marcha con respecto al marketing; para ello 
debe analizar cada tipo de demanda como se presenta a continuación: 
a. Demanda negativa: los consumidores están reacios al producto, no les gusta y 
tienen más disposición en pagar para rechazarlo que tenerlo cerca. 
b. Demanda inexistente: estos consumidores nunca habían visto el producto, no 
saben para qué sirve o no les ha surgido la necesidad de informarse sobre él. 
c. Demanda latente: existe una necesidad pero no existe producto o servicio que 
logre satisfacer la. 
d. Demanda en declive: los consumidores cambian de tendencia, empiezan a 
comprar menos el producto que acostumbraban llevar semanalmente y 
definitivamente lo cambian por otro. 
e. Demanda irregular: el consumidor se ve afectado en su compra de acuerdo a 
los eventos que se presenten, cambios climáticos, temporadas del año, etc. 
De esta manera la cantidad de compra puede variar bastante de un período 
con respecto a otro. 
f. Demanda completa: la empresa no produce más productos de los que se 
vende, ni el público solicita más demanda sobre este. La producción está 
realizada con respecto al cubrimiento 100% de la demanda. 
g. Demanda excesiva: en este caso, existen muchos consumidores dispuestos a 
comprar el producto, pero la compañía no tiene la capacidad de producir para 
cubrir el total de la demanda, por lo tanto se quedarán consumidores sin poder 
comprar el producto. 
h. Demanda indeseable: los consumidores acuden a productos que 
desencadenan acontecimientos inapropiados ante la sociedad. 
De esta manera, los mercadólogos deben identificar a partir de su mercado estas 
demandas para poner un plan el cual contrarresta las situaciones que afecte la 
empresa y de esta manera muestre un panorama totalmente favorable. 
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CLASES DE MERCADOS:15 
El concepto de mercado, se viene ampliando, por eso hoy en día se definen y 
relacionan las siguientes clases de mercado: 
▪ Mercados de consumidores: es uno de los mercados más complejo y se vive 
una guerra latente, ya que hace referencia a las compañías que se encargan 
de vender productos o servicios masivos, es decir, productos o servicios que 
se son elaborados para todo tipo de persona. En este aspecto los 
competidores deben realizar bastante investigación de mercado para observar 
lo que están haciendo los demás y de esta manera plantear acciones y 
estrategias buscando no perder participación o quedarse por fuera del 
mercado. 
Se vive una guerra indeseable ya que no se puede descansar sobre el 
planteamiento de estrategias cada vez más rápido, cualquier error cuesta 
bastante para una compañía de este tipo. 
▪ Mercados de empresas: estos son negocios que se encargan de vender sus 
bienes o servicios a otras empresas, quienes a su vez lo ofrecen a terceros. 
En estos mercados tiene mucha incidencia la publicidad, el precio, la 
reputación de la marca, la calidad de los productos y la lealtad del cliente. 
▪ Mercados globales: es una gran oportunidad para una empresa, ya que el 
éxito puede ser mayor al del mercado local, puesto que en un mercado local 
encuentra todos los competidores ofreciendo casi lo mismo sin diferencia que 
resalte; pero realizar sus exportaciones implica realizar un estudio bastante 
amplio, implica gran dinero para invertir y mucho tiempo, para determinar el 
país destino, los canales de distribución en ese país, la logística desde país 
origen a país destino, necesita realizar previamente un estudio de mercado en 
el país a exportar para determinar que realmente se está ofertando un 
producto a un segmento adecuado, se necesita estudias las características del 
mercado para conocer si la publicidad, presentación, nombre, mensajes del 
                                                          
15
 Ibíd. Página 51. 
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producto son los adecuados, necesita analizar las formas de alianzas y pagos, 
buscar la mejor opción de empresa con la cual se piensa realizar la 
negociación. 
En fin, es un trabajo bastante largo y minucioso que si se realiza bien se 
puede conseguir mucho éxito. 
▪ Mercados no lucrativos y sector público: las empresas productoras ofrecen 
sus productos a organizaciones que hacen parte del estado, como 
universidades, iglesias, etc., estas entidades tienen limitaciones en su 
presupuesto, es importante tener en cuenta esto al momento de ponerles un 
precio. Generalmente la negociación con estas organizaciones se realiza por 
medio de licitaciones. 
 
CANALES DE MARKETING:16 
Al momento de pretender llevar un producto al mercado se deben analizar los tres 
tipos de canales para definir la manera en la que se va a presentar: 
▪ Canales de comunicación: son todas aquellas estrategias que puede acoger 
una empresa para mantener una comunicación con su cliente y de esta 
manera conseguir fidelización. Esta comunicación se puede dar por medio de 
presentación personal por parte del vendedor, por medio de correos 
electrónicos con mensajes de seguimiento y cordialidad, por medio de 
llamadas telefónicas, revistas, televisión, CD, redes sociales, anuncios, etc. 
▪ Canales de distribución: en estos canales se planea la entrega de pedido, y 
así mismo se lleva a cabo su surtido y exhibición en el PDV, (punto de venta), 
de acuerdo a su naturaleza, (mayorista, minorista, agentes o distribuidores). 
▪ Canales de servicio: estos canales se utilizan para la realización de 
transacciones financieras entre empresas productoras y distribuidoras con 
                                                          
16
 PHILIP KOTLER Y KEVIN LANE KELLER. Dirección de Marketing. Décimo segunda Edición.2006. México. Pearson 
Educación. 
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empresas comerciales que compran sus productos. En estos se pueden incluir 
establecimientos como bancos, empresas de transporte, aseguradoras, etc. 
 
CADENA DE SUMINISTRO:17 
Se refiere a toda actividad y procesos que se realizan a lo largo de las etapas por las 
cuales pasa el producto, involucra desde la extracción de la materia prima, hasta su 
distribución en los diferentes canales y adquisición del cliente final. Este proceso 
busca la integración entre todos los elementos que constituyen una empresa, con el 
fin de establecer fuertes controles para mejorar el producto y servicio a través de 
toda la cadena de suministro, y una fuerte comunicación encaminada en la eficiencia 
del producto o servicio. 
COMPETENCIA:18 
Se considera competencia a todas aquellas empresas que se dedican a la venta y 
distribución de bienes o servicios que son de la misma categoría o que son 
sustitutos, proporcionándole opciones al consumidor para la toma de decisiones 
sobre la elección de uno de ellos. Por ejemplo, un cliente llega a una Supermercado 
de barrio, (superete), con una misión de compra, de unas galletas de sal para 
atender a su visita; al momento de dirigirse al lineal de galletería, se encuentra con la 
marca Saltina, Salrica, Noel y Crakeñas, cada una es representada por grandes 
empresas, unas ofrecen menor precio como las Salricas, pero son de menor calidad 
y no tienen posicionamiento. Las galletas Saltina por su lado ofrecen un buen precio 
y una calidad intermedia. Las Crakeñas vienen de la marca Colombina, por lo cual 
tiene el respaldo en calidad y reconocimiento de la empresa, ofrece un precio que 
está por debajo de Noel, pero el líder en esta categoría es Noel, así que tiene 
muchos consumidores fieles a su sabor y presentación, aunque existan varias 
                                                          
17
 Ibíd. Pág. 65. 
18
 Ibíd. Pág. 65. 
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opciones. Este cliente puede elegir de acuerdo a su necesidad entre los diferentes 
competidores de este tipo de producto. 
 
4.1.2 PROCESO DE POSICIONAMIENTO:  
 
Para lograr un posicionamiento de un producto o servicio, primero se debe conocer 
muy bien el mercado y posteriormente, identificar las características del mercado 
objetivo; de esta manera se pueden plantear estrategias que vayan acorde a sus 
necesidades y se consiga el ofrecimiento de valor agregado para conquistarlo. Este 
valor agregado puede corresponder al servicio prestado en cuanto a asesoría, 
cordialidad y a todas las experiencias que el cliente encuentre como diferenciales 
entre un producto/servicio con relación a otro. 
 
4.1.3 ANÁLISIS DE LA COMPETENCIA:  
 
Antes de llevar a cabo un plan de mercadeo, es necesario conocer el mercado de 
acuerdo al producto o servicio ofertado, y así mismo se deben identificar todos los 
competidores tanto directos como indirectos de la categoría; después de 
identificarlos,  
se debe realizar un seguimiento riguroso sobre sus precios, promociones, manera de 
distribución, formas de pago que le ofrece al cliente, apoyos adicionales y todos los 
aspectos que tengan relación con la venta. 
 
4.1.4 ANÁLISIS INTERNO: 
 
El plan de mercadeo comienza con un análisis completo de la situación actual de la 
empresa, una de las herramientas más utilizada es el DOFA, el cual realiza una 
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evaluación general de sus fortalezas (F), Debilidades (D), Oportunidades (O) y 
amenazas (A). Gráfico 5. (Análisis DOFA).  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gráfico 5. (Análisis DOFA) 
 
Fuente: KOTLER, P; ARMSTRONG, G; BENASSINI, M. Fundamentos del marketing. 2016. 
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4.1.5 ANÁLISIS ENTORNO MARKETING: 
 
Existen actores y fuerzas que pueden afectar la capacidad de la gerencia de 
marketing para mantener relaciones exitosas con los clientes, por ellos es importante 
analizar el micro entorno y macro entorno. 
 
4.1.5.1 MICROENTORNO 
 
Son los actores cercanos a la empresa que afectan la capacidad de servir a los 
clientes, empresas, proveedores, intermediarios del marketing, mercado de clientes, 
competidores y públicos. 
 
 
Gráfico 6. Actores micro entorno 
 
Fuente: KOTLER, P; ARMSTRONG, G; BENASSINI, M. Fundamentos del marketing. 2016 
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4.1.5.2 MACROENTORNO 
Son las fuerzas de la sociedad que afectan el micro entorno: demográficas, 
económicas, naturales, tecnológicas, políticas y culturales. 
Gráfico 7. Actores macro entorno 
 
Fuente: KOTLER, P; ARMSTRONG, G; BENASSINI, M. Fundamentos del marketing. 2016 
6.1.6 PLANEACIÓN DE MARKETING 
 
La planeación de marketing detalla las acciones necesarias para alcanzar un objetivo 
específico de mercado, es importante profundizar en diversas etapas basadas en el 
análisis y en la toma de decisiones. 
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4.2 MARCO CONCEPTUAL 
 
SATISFACCIÓN DEL CLIENTE: “Medida en la cual el desempeño percibido de un 
producto es igual a las expectativas de un comprador”19 
 
PLANEACIÓN ESTRATÉGICA: “Proceso de desarrollar y mantener un ajuste 
estratégico entre las metas y las capacidades de la organización y sus cambiantes 
oportunidades de marketing”20 
 
SEGMENTACIÓN: “Dividir un mercado en distintos grupos de compradores que 
tienen diferentes necesidades, características y comportamientos, y quiénes podrían 
requerir productos o programas de marketing separados”21 
 
                                                          
19
 Ibídem, P.P, 14. 
20
 Ibídem, P.P, 39. 
21
 Ibidem, P.P, 49. 
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ESTRATÉGIAS: “La lógica del marketing mediante la cual la empresa espera crear 
valor para el cliente y alcanzar relaciones redituables con él”22 
 
MEZCLA DE MARKETING: “Conjunto de herramientas tácticas me marketing (precio, 
producto, plaza y promoción) que la empresa combina para producir la respuesta que 
desea en el mercado meta”23 
 
PRODUCTO: “Cualquier cosa que puede ser ofrecida a un mercado para su 
atención, adquisición, uso o consumo, y que podría satisfacer un deseo o una 
necesidad”24 
 
SERVICIO: “Actividad, beneficio o satisfacción que se ofrece a la venta y que es 
esencialmente intangible y no da como resultado la propiedad de algo”25  
 
MERCADO META: “Conjunto de compradores que comparten necesidades y 
características comunes que la empresa decide atender”26 
 
VENTAJA COMPETITIVA: “Ventaja sobre los competidores que se adquiere al 
ofrecer mayor valor al cliente, ya sea por precios más bajos o por promover mayores 
beneficios que justifiquen  los precios más altos”27 
 
OFERTA: “La oferta es la cantidad de productos o servicios ofrecidos en el mercado. 
En la oferta, ante un aumento del precio, aumenta la cantidad ofrecida”.28 
 
                                                          
22
 Ibidem, P.P, 48. 
23
 KOTLER, P; ARMSTRONG, G; BENASSINI, M. Fundamentos del marketing. 2016. Pearson. 
México. P.P, 52. 
24
 Ibídem. P.P, 196. 
25
 Ibídem. P.P, 196. 
26
 Ibídem. P.P, 175. 
27
 Ibidem. P.P, 84. 
28
 OFERTA Y DEMANDA. Tomado en: http://www.economia.ws/oferta-y-demanda.php 
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DEMANDA: “La demanda es la cantidad de bienes o servicios que los compradores 
intentan adquirir en el mercado”29 
 
VALOR PERCIBIDO POR EL CLIENTE: “Evaluación del cliente de la diferencia entre 
todos los beneficios y todos los costos de una oferta de mercado en relación con las 
ofertas de la competencia”30 
 
DIFERENCIACIÓN: “Hacer en realidad diferente la oferta de mercado para crear un 
mayor valor para el cliente”31 
 
ENTORNO DE MARKETING: “Actores y fuerzas ajenas al marketing que afectan la 
capacidad de dirección de marketing para generar y mantener relaciones exitosas 
con los cliente meta”32 
 
INVESTIGACIÓN DE MARKETING: “Diseño, recopilación, análisis e informes 
sistemáticos de datos relevantes a una situación específica de marketing a la que se 
enfrenta una organización”33 
 
PROPUESTA DE VALOR: “Posicionamiento completo de una marca: la mezcla 
completa de los beneficios sobre los que esta se diferencia y posiciona”34 
 
 
 
 
 
                                                          
29
 OFERTA Y DEMANDA. Tomado en: http://www.economia.ws/oferta-y-demanda.php 
30
 Ibídem. P.P, 13. 
31
 Ibidem. P.P, 52. 
32
 Ibidem. P.P, 66. 
33
 Ibidem. P.P, 100. 
34
 Ibidem. P.P, 186. 
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4.3 MARCO LEGAL 
 
Una empresa dedicada a la producción de alimentos como Soluciones Omega está 
regulada por varias leyes y decretos, de los cuales se tienen en cuenta los 
siguientes, los cuales se relacionan a partir de información tomada en la página del 
INVIMA: 
: 
⧫ Ley, Decreto 2106 de 1983 Ministerio de Salud, en la cual “se establecen las 
normas de identidad y pureza de los edulcorantes utilizados en los productos 
alimenticios” 
⧫ Ley, Decreto 1944 de 1996 Ministerio de Salud, en cual “Reglamenta la fortificación 
de la harina de trigo y se establecen las condiciones de comercialización, rotulado, 
vigencia y control”. 
⧫ Ley, Decreto 3075 de 1997 Ministerio de Salud, el cual “Regula las actividades de 
fabricación, procesamiento, preparación, envase, almacenamiento, transporte, 
distribución y comercialización de alimentos en el territorio nacional”. 
 45 
 
 
⧫ Ley, Decreto 977 de 1998 Misalud y Mindesarrollo, siendo el creador del Comité 
Nacional del CODEX alimentarios por el cual se fijan sus funciones. 
⧫ Ley, Decreto 612 de 2000 Ministerio de Salud, el cual reglamenta la expedición de 
registros sanitarios automáticos para alimentos, cosméticos y productos varios. 
⧫ Ley, Decreto 60 de 2002 Ministerio de Salud, por el cual se promueve la aplicación 
del sistema de análisis de peligros y puntos de control crítico HACCP en las fábricas 
de alimentos y se regula el proceso de certificación. 
⧫ Ley, Decreto 1270 de 2002 Ministerio de Salud, el cual adiciona literal al artículo 50 
del Decreto 3075 de 1997. 
⧫ Ley, Decreto 1175 de 2033 Ministerio de la protección social, por el cual se 
modifica parcialmente el Decreto 3075 de 1997, especialmente lo relativo al artículo 
65 - expedición del certificado de inspección sanitaria para exportación. 
⧫ Ley, Decreto 4444 de 2005 Ministerio de la Protección Social, por el cual se 
reglamenta el régimen de permiso sanitario para la fabricación y venta de alimentos 
elaborados por microempresarios. 
⧫ Ley, Decreto 4764 de 2005 Ministerio de la Protección Social por el cual se 
modifica el literal c) del artículo 41 del Decreto 3075 de 1997 “por el cual se 
reglamenta parcialmente la Ley 9ª de 1979 y se dictan otras disposiciones. 
⧫ Ley, Resolución 10593 de 1985 Ministerio de Salud, en cual incluye la lista de 
colorantes permitidos en la industria alimentaria. 
⧫ Ley, Resolución 16078 de 1985 Ministerio de Salud, el cual reglamenta 
Laboratorios de control de calidad de alimento. 
⧫ Ley, Resolución 4125 de 1991 Ministerio de Salud, el cual regula lo referente a los 
conservantes que se pueden utilizar en alimentos. 
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⧫ Ley, Resolución 4241 de 1991 Ministerio de Salud, por el cual se definen las 
características de las especies o condimentos vegetales y se dictan normas 
sanitarias y de calidad de estos productos y de sus mezclas. 
⧫ Ley, Resolución 0002652 de 2004 Ministerio de la Protección Socia (Deroga a la 
Norma NTC 512-1), por el cual se establece el reglamento técnico sobre los 
requisitos de rotulado o etiquetado que deben cumplir los alimentos envasados y 
materias primas de alimentos para consumo humano. 
⧫ Ley 1480 de 2011, por el cual se dicta el estatuto del consumidor y se habla sobre 
la calidad, idoneidad de los productos y la protección hacia el consumidor. 
 
 
 
 
5. DISEÑO METODOLÓGICO 
 
7.1 DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN  
 
En cuanto al diseño de la investigación de acuerdo con Hernández, Fernández y 
Baptista35 es no experimental transversal simple puesto que se fundamenta en la 
observación de fenómenos tal y como se dan en su contexto natural para después 
analizarlos y la información se recolecta en un momento dado y para un fin 
específico. 
Según el tipo de información utilizada es un estudio mixto, puesto que la estrategia 
de acopio de información será de tipo documental al realizar una revisión de fuentes 
secundarias de información y de campo por la aplicación del instrumento de 
recolección de información. 
                                                          
35
 Hernández, fernández y Baptista. Metodología de la Investigación. Quinta Edición. México D.F. 2010. 
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De acuerdo con la naturaleza del estudio es de tipo cuantitativo, como técnica de 
recolección de información se seleccionó para la metodología cualitativa la 
realización de encuestas directamente a los dueños de las heladerías de barrios en 
la ciudad de Bogotá. 
 
De acuerdo al alcance es un estudio descriptivo, ya que proporciona información 
para el diseño de estrategias de mercadeo para un producto específico. 
 
7.2 POBLACIÓN 
 
Los cuestionarios que se aplicarán van dirigido a los dueños o administradores de 
fruterías y heladerías que se encuentran ubicados en la ciudad de Bogotá D.C. La 
población está compuesta como se presenta en la tabla 1. 
 
Tabla 1. Definición de clientes del canal TAT para empresas proveedoras de galleta 
para cono. 
ELEMENTOS Dueños o administradores de heladerías y fruterías 
UNIDADES DE MUESTREO 
Heladerías y fruterías registradas en la Cámara de 
Comercio 
EXTENSIÓN Heladerías y fruterías ubicadas en Bogotá 
TIEMPO Agosto. 2017 
Fuente: Autores 2017. 
 
7.3 MUESTREO 
Se realizó un muestreo aleatorio simple probabilístico dado que sus variables son de 
tipo cuantitativo y existe la misma probabilidad de que las fruterías y heladerías 
participen en el muestreo. 
Para establecer el tamaño de la muestra se tomó el total de fruterías y heladerías de 
la Ciudad de Bogotá registradas en la Cámara de Comercio. 
Tabla 2. Número de heladerías y fruterías registradas en Bogotá D.C. 
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Localidad 
Número de Fruterías y 
Heladerías 
Distribucion muestras 
Antonio Nariño 27 3 
Barrios Unidos 24 3 
Bosa 47 5 
Candelaria 16 2 
Chapinero 35 4 
Ciudad Bolívar 36 4 
Engativá 88 10 
Fontibón 41 5 
Kennedy 86 10 
Los Mártires 27 3 
Puente Aranda 36 4 
Rafael Uribe 35 4 
San Cristóbal 20 2 
Santa Fe 50 6 
Suba 73 8 
Teusaquillo 29 3 
Tunjuelito 17 2 
Usaquén 37 4 
Usme 10 1 
Total general 734 85 
Fuente: Cámara de comercio, base de Datos 2017. 
Se obtuvo una muestra de 85 fruterías y heladerías ubicadas en la Ciudad de Bogotá 
pertenecientes a diferentes estratos:  
N: 734 Heladerías y fruterías  
P: 0,5 
q: 0,5 
Z: 95 % que corresponde al 1,96 de la desviación estándar 
e: 0,05 
  
        
(   )          
 
 
  
                 
(     )                    
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7.4 FUENTES DE INFORMACIÓN 
 
El proyecto se realizará mediante la siguiente metodología.  
 
 
 
 
 
Tabla 3. Cuadro metodológico para desarrollar el plan de mercadeo para  Soluciones 
Omega S.A  
OBJETIVOS 
ESPECÍFICOS  
ACTIVIDADES  METODOLOGÍA  TÉCNICAS DE 
RECOLECCIÓN 
DE DATOS  
● Realizar un 
diagnóstico 
estratégico 
que permita la 
identificación 
de 
debilidades, 
oportunidades, 
fortalezas y 
amenaza de 
Soluciones 
Omega  
● Diseñar un 
formato 
diagnóstico 
sobre el estado 
del plan de 
mercado de 
Soluciones 
Omega. 
● Realización de 
un check list en 
Excel. 
● Entrevista 
● Entrevista con 
el/los 
encargado(s) 
del área trade, 
mercadeo y 
comercial. 
● Desarrollar a 
través de un 
formato la 
auditoría 
documental 
● Formato de 
Auditoría 
documental 
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● Revisión de 
documentos 
empresariales 
referentes al 
plan 
estratégico. 
● Utilización de 
herramientas 
estadísticas 
para el análisis 
de la 
información. 
● Tablas 
estadísticas, 
observaciones y  
revisión de 
documentos 
● Análisis y 
conclusión del 
estado actual 
de la empresa. 
● Realización del 
DOFA para 
presentar las 
conclusiones. 
● Formato para 
realizar el 
DOFA y matriz 
de Vester para 
ponderar. 
 
 
 
 
 
 
Tabla 3. (continuación). 
● Realizar un 
análisis del 
mercado y de 
la 
competencia  
● Identificar el 
tamaño del 
mercado. 
● Verificar en 
fuentes 
confiables la 
cantidad de 
negocios de 
heladerías que 
hay en Bogotá. 
● Formato para 
registrar cada 
negocio 
encontrado y su 
información.  
● Identificar el 
tamaño que 
Soluciones 
Omega tiene 
actualmente de 
ese mercado. 
● Crear Excel 
con la 
información de 
la maestra de 
clientes para 
determinar su 
tamaño con 
respecto al 
mercado total. 
● Formato Excel 
con la 
información de 
clientes de la 
empresa. 
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● Identificar el 
tamaño que la 
competencia 
tiene 
actualmente de 
ese mercado. 
● Visitar cada 
uno de los 
negocios 
recogiendo la 
información 
sobre su 
proveedor y 
negociación. 
● Formato para 
registrar las 
descripciones 
encontradas en 
la observación. 
● Identificar las 
necesidades de 
los 
compradores 
de Soluciones 
Omega en este 
segmento. 
● Encuesta 
aplicable a los 
clientes 
actuales de 
Soluciones 
Omega, 
(tiendas 
heladeras). 
● Cuestionario 
estructurado y 
entrevistas y 
observación. 
● Realizar la 
matriz de las 5 
fuerzas de 
Porter. 
● Análisis de los 
5 actores que 
afectan el 
desempeño de 
una marca o 
producto bajo 
la matriz de 
Porter. 
● Cuadro en 
Excel para 
consignar la 
información. 
Tabla 3. (Continuación). 
● Definir las 
estrategias de 
mix marketing 
que permitan 
posicionar la 
empresa en el 
canal TAT. 
● Aplicar la 
estrategia 
diferencia de 
marketing para 
la 
segmentación. 
● Conferencia 
con área de 
producción, 
comercial y 
mercadeo para 
definir 
estrategias 
para y 
segmentar 
clientes. 
● Documento en 
Word con todo 
especificado. 
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● Realizar un 
cuadro de 
relación sobre 
las estrategias 
de 
posicionamient
o que ofrece 
Soluciones 
Omega, 
(beneficio, 
calidad/precio, 
atributos, 
uso/aplicación, 
categorías y 
competidor) y 
elegir una de 
ellas para 
potencializarla. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
● Conferencia 
con el 
encargado del 
área de 
producción, 
comercial y 
mercadeo para 
definir 
estrategias de 
las 4ps. 
Tabla 3. (Continuación). 
● Establecer 
programas de 
acción que 
faciliten el 
control del 
plan de 
mercadeo. 
● Establecer un 
control de plan 
anual 
● Realización de 
documento 
donde se 
determine el 
proceso de 
control, 
responsable, 
objetivos, 
medición de 
resultados, 
diagnóstico y 
● Documento en 
Word con todo 
especificado. 
● Establecer un 
control de 
rentabilidad 
● Establecer un 
control de 
eficiencia 
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● Establecer un 
control 
estratégico 
acciones 
correctoras. 
● Elaborar 
presupuesto 
de mercadeo 
que permita la 
implementació
n del plan de 
mercadeo. 
● Determinar los 
costos de la 
implementación 
de estrategias. 
● Usar las 
herramientas 
financieras 
necesarias 
para la 
estimación del 
costo del 
proyecto por 
medio de una 
tabla de 
presupuesto. 
● Tabla en Excel, 
observación. 
● Determinar los 
costos del 
mantenimiento 
de las 
estrategias. 
Fuente: Autores del proyecto, 2017 
7.5 INSTRUMENTO RECOLECCIÓN INFORMACIÓN 
 
Como la metodología para recolectar información es de tipo cuantitativa se elaboró 
como instrumento un cuestionario estructurado, dirigidas a dueños y administradores 
de tiendas de fruterías y heladerías en la ciudad de Bogotá. (Ver anexo 8). 
 
 
 
 
Imagen 1. Ficha técnica de la encuesta aplicada al canal TAT. 
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Fuente: Autores 2017. 
Imagen 1. (Continuación). 
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Fuente: Autores 2017. 
Imagen 1. (Continuación). 
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Fuente: Autores 2017. 
Imagen 1. (Continuación). 
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Fuente: Autores 2017. 
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7.6  RESULTADOS DE LAS ENCUESTAS 
A partir del análisis de las encuestas, se determina que este tipo de mercado tiene 
bastantes oportunidades en la implementación de estrategias, de esta manera, 
Soluciones Omega puede identificar las necesidades de sus clientes para proponer 
planes que puedan ofrecerles y de tal manera logren cumplir sus objetivos. (Ver 
anexo 9) 
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8. CONTEXTUALIZACIÓN EMPRESARIAL 
 
8.1 CULTURA ORGANIZACIONAL: 
Misión: Con un equipo comprometido y exitoso, proveemos soluciones en 
servicios y productos alimenticios, que cumplen las expectativas de nuestros 
clientes. 
Visión: Para el 2015 duplicaremos el número de clientes y ampliaremos el 
portafolio de productos y servicios, generando crecimiento y contribuyendo al 
bienestar de nuestros colaboradores.  
Política de Calidad: Entregar productos y/o servicios rápida y oportunamente a 
nuestros clientes, contando con un equipo humano idóneo y experimentado 
que garantiza el cumplimiento de los estándares de calidad definidos  
 
8.2 ESTRATEGIAS: 
Establecer un sistema de calidad (ISO 9000 – ISO 9001) que se perfeccione 
continuamente a través de un proceso de retroalimentación  
Crecer en el mercado industrial para lograr un crecimiento rentable, sostenible 
y con responsabilidad social. 
Mantener la aplicación de la normatividad BPM 
 
8.3 VALORES 
Responsabilidad: Obramos de manera esmerada y ética garantizando el 
cumplimiento de lo acordado, generando confianza para nuestros clientes 
internos y externos.  
Compromiso: Asumimos diariamente nuestro trabajo con pasión, disposición e 
iniciativa, apoyando participativamente a nuestros compañeros en el logro de 
objetivos comunes. 
Respeto: Sin excepción aceptamos las diferencias en la forma de pensar, 
sentir y actuar de los demás y con nuestras acciones no vulneramos los 
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derechos de quienes nos rodean. Nos centramos en los hechos, no en las 
personas. 
Honestidad: Actuamos de manera transparente sin importar las circunstancias 
a las que nos veamos enfrentados garantizando la confidencialidad con la 
organización y con nuestros clientes.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
9. ANALISIS  SITUACIONAL 
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9.1 ANALISIS MACROENTORNO 
FACTORES 
NOTAS 
IMPAC
TO 
POTEN
CIAL 
IMPLICANCIA E IMPORTANCIA 
OPO
RTU
NIDA
D 
AME
NAZ
A 
PROBAB
ILIDAD 
DE 
OCURRE
NCIA 
IMPACT
O EN LA 
EMPRES
A ¿Cómo podrá impactar el 
factor en su negocio 
MARCO 
TEMPORAL 
TIPO 
IMPAC
TO 
IMPORT
ANCIA 
RELATIV
A 
POLÍTICOS 
Estabilidad 
del gobierno 
En la toma de decisiones 
tanto básicas como 
estratégicas, en donde se 
determine la cantidad a 
producir ó la supervivencia 
del negocio. 
ALTO 6 - 12 meses 
NEGAT
IVO 
AUME
NTAND
O 
IMPORT
ANTE 
  X BAJA ALTO 
Legislación 
Laboral 
Puede afectar el presupuesto 
de la compañía al tener que 
desembolsar dinero por algún 
ajuste legal en el aspecto 
laboral, como: aumento de 
SMLV, reducción de la 
jornada normal, aumento de 
días de vacaciones, etc. 
ALTO 
30 - 36 
meses 
NEGAT
IVO 
AUME
NTAND
O 
IMPORT
ANTE 
  x BAJA ALTO 
Aumento de 
tasas 
tributarias 
Afecta la estructura de costos 
de la compañía, si por 
ejemplo aumenta el precio de 
los impuestos. También se 
podría ver afectado el precio 
del producto final. 
ALTO 
18 - 24 
meses 
NEGAT
IVO 
SIN 
CAMBI
OS 
DESCON
OCIDO 
  x BAJA ALTO 
Protección al 
sindicato 
Disminución en la efectividad 
del trabajo de cada puesto, lo 
que puede afectar la 
situación económica de la 
empresa. 
MEDIO 6 - 12 meses 
NEGAT
IVO 
SIN 
CAMBI
OS 
CRÍTICO   x MEDIA  ALTO 
El conflicto 
armado 
interno o 
externo y el 
terrorismo 
Afecta la economía del país y 
así mismo la economía de la 
empresa porque los clientes 
no demandan producto 
MEDIO 0 - 6 meses 
NEGAT
IVO 
SIN 
CAMBI
OS 
DESCON
OCIDO 
  x BAJA MEDIO 
Alianzas 
políticas 
internacional
es 
Puede provocar un cambio 
en legilación laboral, llegada 
de competencia internacional 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
DESCO
NOCID
O 
0 - 6 meses 
NEGAT
IVO 
DISMIN
UYEND
O 
DESCON
OCIDO 
  x BAJA BAJO 
ECONÓMICOS 
Inflación 
Los clientes tendrán menos 
dinero para comprar nuestro 
producto, ya que el sueldo les 
puede cubrir estrictamente lo 
ALTO 0 - 6 meses 
NEGAT
IVO 
SIN 
CAMBI
OS 
IMPORT
ANTE 
  x MEDIA  ALTO 
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necesario 
 
Variaciones 
en la tasa de 
cambios 
Variabilidad en ganancia o 
pérdida frente al histórico de 
periódos a causa de este 
fenómeno. 
 
BAJO 0 - 6 meses 
NEGAT
IVO 
DISMIN
UYEND
O 
DESCON
OCIDO 
  x BAJA BAJO 
Reducción de 
ingresos en 
las familias 
Pasa similar al fenómeno de 
la inflación. Las personas 
consumen en menor cantidad 
nuestro producto 
 
ALTO 0 - 6 meses 
NEGAT
IVO 
AUME
NTAND
O 
DESCON
OCIDO 
  x MEDIA  MEDIO 
Disponibilida
d de recursos 
Dificultad en la extracción de 
materia prima o problemas 
con sus proveedores. 
 
MEDIO 
6 - 12 
meses 
NEGAT
IVO 
SIN 
CAMBI
OS 
IMPORT
ANTE 
  x BAJA BAJO 
Variaciones 
IPC 
Aumento en el precio de los 
productos, reduciendo 
volumen de venta y margen 
de contribución 
 
MEDIO 0 - 6 meses 
NEGAT
IVO 
DISMIN
UYEND
O 
DESCON
OCIDO 
  x BAJA MEDIO 
Costos de la 
materia 
Prima 
Si éstos aumentan, el precio 
del producto también 
aumenta 
 
MEDIO 
6 - 12 
meses 
NEGAT
IVO 
AUME
NTAND
O 
IMPORT
ANTE 
  x BAJA MEDIO 
Nivel de 
confianza del 
consumidor 
Que el cliente califique el 
producto como bueno o malo 
y lo divulgue 
 
ALTO 
6 - 12 
meses 
NEGAT
IVO 
SIN 
CAMBI
OS 
CRÍTICO   x MEDIA  MEDIO 
Niveles de 
deuda y 
ahorro 
Sin capital para generar una 
mayor inversión con respecto 
a las mejoras de la 
producción de la empresa 
 
MEDIO 
24 - 30 
meses 
NEGAT
IVO 
SIN 
CAMBI
OS 
DESCON
OCIDO 
  x BAJA BAJO 
SOCIALES 
Tendencia 
alimenticia 
Inclinación hacia consumo de 
productos saludables. Se 
puede requerir innovar en la 
materia prima del producto 
para elaborarlo de manera 
más saludable 
ALTO 
6 - 12 
meses 
DESCO
NOCID
O 
AUME
NTAND
O 
IMPORT
ANTE 
x   ALTA MEDIO 
Hábitos de 
consumo 
Preferencia por consumir 
helado en vaso 
MEDIO 
24 - 30 
meses 
DESCO
NOCID
O 
SIN 
CAMBI
OS 
DESCON
OCIDO 
x   BAJA MEDIO 
Sobrepoblaci
ón 
Aumento de la producción y 
venta del producto 
MEDIO 
6 - 12 
meses 
POSITI
VO 
SIN 
CAMBI
OS 
IMPORT
ANTE 
x   BAJA ALTO 
Desarrollo del 
país 
Aumento de necesidad de 
tecnología y producción 
MEDIO 
6 - 12 
meses 
POSITI
VO 
SIN 
CAMBI
OS 
IMPORT
ANTE 
x   BAJA MEDIO 
Tendencias 
en el empleo 
Afecta en el aumento o 
disminución de la producción 
de producto 
DESCON
OCIDO 
0 - 6 meses 
DESCO
NOCID
O 
AUME
NTAND
O 
IMPORT
ANTE 
  x BAJA MEDIO 
Medios de 
comunicación
, opinión 
pública,  
Afecta las preferencias del 
consumidor de helado 
MEDIO 0 - 6 meses 
DESCO
NOCID
O 
SIN 
CAMBI
OS 
DESCON
OCIDO 
x   BAJA MEDIO 
La 
distribución 
del ingreso 
Porcentaje que el cliente deja 
para gastar en sus gustos, 
como el helado 
 
BAJO 
6 - 12 
meses 
DESCO
NOCID
O 
SIN 
CAMBI
OS 
DESCON
OCIDO 
  x BAJA BAJO 
TECNÓLOGICOS 
Mejora de 
máquinas 
Mayor perfeccionamiento en 
el acabado del producto 
ALTO 
6 - 12 
meses 
POSITI
VO 
SIN 
CAMBI
OS 
IMPORT
ANTE 
x   BAJA ALTO 
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Comunicació
n virtual 
Mayor impacto de clientes en 
la compra del producto 
MEDIO 0 - 6 meses 
POSITI
VO 
SIN 
CAMBI
OS 
IMPORT
ANTE 
x   ALTA ALTO 
Sistema para 
controlar 
rutero de 
vendedores 
Mejora del grado de 
aprovechamiento y 
cubrimiento en atención a los 
clientes 
ALTO 0 - 6 meses 
POSITI
VO 
SIN 
CAMBI
OS 
IMPORT
ANTE 
x   ALTA ALTO 
Impacto de 
las nuevas 
tecnologías 
(robóticas, 
nanotecnolog
ía) 
Reducción de mano de obra 
y aumento de sistematización 
en los procesos de la 
empresa 
MEDIO 
24 - 30 
meses 
POSITI
VO 
DISMIN
UYEND
O 
DESCON
OCIDO 
x   BAJA ALTO 
La 
automatizació
n en los 
procesos de 
producción 
Reducción de costos en 
mano de obra, aumento de 
productividad, disminución de 
desperdicios 
ALTO 
6 - 12 
meses 
POSITI
VO 
SIN 
CAMBI
OS 
IMPORT
ANTE 
x   BAJA ALTO 
El impacto y 
la velocidad 
de las 
transferencia
s de 
tecnologías 
Mejora el grado de respuesta 
al consumidor, ofrecimiento 
de valor agregado 
MEDIO 0 - 6 meses 
POSITI
VO 
DISMIN
UYEND
O 
DESCON
OCIDO 
x   ALTA ALTO 
El tamaño de 
las 
inversiones 
en 
investigación 
y desarrollo 
tecnológico 
 
 
Mejora en el servicio y en los 
productos, mayor grado de 
competitividad y diferencia en 
el mercado 
 
 
ALTO 0 - 6 meses 
POSITI
VO 
SIN 
CAMBI
OS 
IMPORT
ANTE 
x   BAJA ALTO 
DEMOGRÁFICOS 
Ingreso 
salarial 
Capacidad de ampliación de 
negocio y crecimiento 
MEDIO 0 - 6 meses 
POSITI
VO 
SIN 
CAMBI
OS 
DESCON
OCIDO 
x   BAJA BAJO 
Edad Estabilidad del negocio y 
fidelización 
BAJO 0 - 6 meses 
DESCO
NOCID
O 
SIN 
CAMBI
OS 
SIN 
IMPORT
ANCIA 
x   BAJA BAJO 
Clima 
Aumento de lluvias, 
disminuye la cantidad de 
venta 
MEDIO 0 - 6 meses 
NEGAT
IVO 
AUME
NTAND
O 
DESCON
OCIDO 
  x ALTA MEDIO 
Movilidad 
social 
Influencias para el consumo 
de helado 
MEDIO 6 - 12 meses 
DESCO
NOCID
O 
AUME
NTAND
O 
DESCON
OCIDO 
x   ALTA MEDIO 
Movilidad 
urbana 
La ciudad es grande y existen 
muchos trancones, lo que 
retrasa las operaciones 
logísticas 
MEDIO 
24 - 30 
meses 
NEGAT
IVO 
AUME
NTAND
O 
IMPORT
ANTE 
  x ALTA MEDIO 
Ciclo de vida 
de la familia 
Las personas jóvenes 
consumen con más 
frecuencia helado y a medida 
que pasa el tiempo las 
generaciones se vuelven 
cambiantes 
 
DESCO
NOCID
O 
6 - 12 meses 
DESCO
NOCID
O 
SIN 
CAMBI
OS 
DESCON
OCIDO 
x   BAJA BAJO 
AMBIENTALES 
Aumento de 
la cultura 
ecológica 
Implementación de canecas 
de basura y cultura de 
reciclaje 
ALTO 6 - 12 meses 
DESCO
NOCID
O 
AUME
NTAND
O 
IMPORT
ANTE 
  x ALTA ALTO 
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Mayor 
reglamentaci
ón en 
legislación 
anticontamin
ación 
Necesidad de análisis y 
estrategias de reducción de 
desperdicios 
ALTO 6 - 12 meses 
DESCO
NOCID
O 
AUME
NTAND
O 
IMPORT
ANTE 
  x ALTA ALTO 
Escases de 
la materia 
prima 
Disminución en los niveles de 
producción, implementación 
de planes para buscar 
materia prima sustituta 
ALTO 0 - 6 meses 
NEGAT
IVO 
AUME
NTAND
O 
CRÍTICO   x ALTA ALTO 
Intervención 
del estado en 
la 
administració
n de los 
recursos 
naturales 
Mayor limitación en la 
cantidad a producir 
ALTO 6 - 12 meses 
NEGAT
IVO 
SIN 
CAMBI
OS 
CRÍTICO   x BAJA ALTO 
Impacto y 
costo social 
de los 
productos, 
tecnología, 
desechos y 
residuos 
producidos 
por la 
compañía 
Implementación de planes y 
control sobre los desperdicios 
y basura final que queda de 
los productos 
MEDIO 0 - 6 meses 
NEGAT
IVO 
SIN 
CAMBI
OS 
IMPORT
ANTE 
  x BAJA MEDIO 
Incremento 
de los costos 
de los 
recursos 
energéticos 
Aumento en el precio de los 
productos. 
MEDIO 0 - 6 meses 
NEGAT
IVO 
SIN 
CAMBI
OS 
IMPORT
ANTE 
  x BAJA MEDIO 
INTERNACIONALES 
Competencia 
extranjera 
Empresas extranjeras que 
nos quiten particiapción 
MEDIO 6 - 12 meses 
NEGAT
IVO 
SIN 
CAMBI
OS 
CRÍTICO   x ALTA MEDIO 
Exportacione
s 
Posibilidad de realizar 
negociaciones de exportación 
ALTO 
24 - 30 
meses 
POSITI
VO 
SIN 
CAMBI
OS 
IMPORT
ANTE 
x   BAJA MEDIO 
Importacione
s 
Posibilidad de realizar 
negociaciones de importación 
de materia prima 
DESCO
NOCID
O 
24 - 30 
meses 
POSITI
VO 
DISMIN
UYEND
O 
DESCON
OCIDO 
x   BAJA MEDIO 
 
9.1.1 POLÍTICOS 
 
Puede afectar, de tal manera que el gobierno decida cambiar la legislación laboral 
del país, y de esta manera se vea afectada la economía de la empresa. Por ejemplo, 
que se delegue un aumento en el SMLV, que aumente el costo de las horas extras, 
aumento de días de vacaciones, etc. Lo que puede afectar en la productividad de la 
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empresa y en cambio se evidencie un aumento de efectivo en pago de nómina, 
impuestos, etc. 
 
9.1.2 ECONÓMICOS 
 
Es un factor que se afecta con mucha facilidad, y realmente es muy difícil de 
predecir, pero no es imposible de manejar. Por eso es importante generar tipo de 
estrategias de promoción adecuadas para cada situación económica por la que 
estemos pasando tanto a nivel de país como de empresa, buscando comprender a 
nuestros clientes y a nuestros accionistas. 
 
9.1.3 SOCIALES 
 
En la actualidad existe mucha influencia social, es por eso que es importante 
entender al target y desarrollar las estrategias adecuadas para conquistarlo; se 
deben tener en cuenta los estudios que Nielsen y empresas dedicadas a la 
investigación de mercado han llevado a cabo, por ejemplo, la tendencia alimenticia 
que va encaminada al aspecto saludable, puede ayudarnos a desencadenar 
estrategias en la cual podamos llegar a este mercado que cada vez se hace más 
grande. 
 
 
9.1.4 TECNOLÓGICOS 
 
La tecnología día a día muestra evolución, y no es falso decir que las empresas que 
no estén adaptándolas en sus procesos, van perdiendo participación en el mercado y 
están amenazadas de supervivencia. Pero para pensar en su adquisición, primero se 
debe realizar un estudio sobre qué tipo de tecnología es la apropiada para 
Soluciones Omega, y de esta manera se debe realizar una grande inversión, la cual 
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se espera, sea recuperable en el menor tiempo posible, y a su vez, esta 
implementación muestre un impacto positivo en el mercado. 
 
9.1.5 DEMOGRÁFICOS 
 
Uno de los aspectos que más afecta en este factor es la movilidad en el tema de la 
distribución de los productos, Bogotá es una ciudad grande y cuenta con localidades 
extensas, pese a su alta cantidad de habitantes y uso de vehículos, se viven 
trancones rutinariamente, lo cual hace que la logística tome mayor tiempo. Otro 
aspecto es el cambio del clima, el cual afecta directamente este tipo de mercado, ya 
que si aumentan las lluvias, las ventas disminuyen afectando la actividad de la 
empresa y la economía de nuestros clientes tenderos de heladería. 
 
9.1.6 AMBIENTALES 
 
En la actualidad, éste es un tema de total importancia, ya que debido a tanta 
contaminación por parte de la industria y del humano, cada vez es más fuerte la 
preocupación por la escasez de recursos naturales y el aumento de enfermedades. 
Es por esto que en la actividad de las empresas han aumentado legislaciones sobre 
el cuidado del medio ambiente y el cliente se está concientizando de esto y quiere 
apoyar por medio de sus compras. Se convierte en un tema importante en el que se 
pueden aprovechar todo tipo de estrategias para enganchar al cliente, pero también 
debemos ser conscientes que éstos generan grandes costos. 
 
9.1.7 INSTITUCIONAL 
 
Puede verse desde un aspecto positivo y uno negativo. Como aspectos positivos se 
puede tener en cuenta la posibilidad de exportación del producto de Soluciones 
Omega, lo cual lograría crecimiento y extensión mejorando los niveles de la empresa; 
otro aspecto positivo, es la posibilidad de importar materia prima, teniendo como 
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criterio la minimización de sus costos. Por otra parte, el aspecto negativo de este 
factor, es la posible entrada al mercado de competidores extranjeros, quienes lleguen 
con precios más razonables o con valores agregados que marquen diferencia y 
empiecen trabajo de potencializar su participación. 
 
9.2 ANALISIS ENTORNO OPERATIVO 
 
9.2.1 BARRERAS DE ENTRADA 
 
Los obstáculos generales que interfieren en el acceso de Soluciones Omega a las 
actividades de alistamiento y empaque de productos de la industria alimentaria son:  
 
✓ Economías de Escala: Los volúmenes de producción que se generan  en el 
apoyo de las líneas impactan en la eficiencia, y se evidencia que sus costos 
de producción disminuyen con el aumento de las cantidades de producto 
alistado y empacado para el cliente. Este escala económica de negocio, fue 
prevista por las directivas de la compañía hace trece (13) años, pero sin 
embargo hoy en día es necesario que estas mismas personas evalúen dicho 
impacto, pues los competidores probablemente estén ingresando al mercado 
con capacidades productivas más grandes, con las cuales Soluciones Omega  
no cuenta probablemente.  
  
✓ Alta Inversión Inicial: Soluciones omega cuenta con un gran capital lo que le 
ha permitido mantenerse en el mercado y atraer nuevos clientes. Ha adquirido 
tecnología de punta, con la cual ha satisfecho las necesidades y 
requerimientos de sus clientes, tanto así que no solo presta sus servicios en 
instalaciones propias sino también de manera In House. 
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✓ Acceso a Proveedores y Canales de Distribución: Soluciones Omega cuenta 
con pocos proveedores para el suministro de sus materias primas lo que los 
hace indispensables generando un riesgo en la operación.  
✓ Alta Diferenciación de Algún Producto Existente: Soluciones Omega  se ha 
caracterizado por generar un excelente servicio lo que lo ha llevado a tener 
clientes reconocidos a nivel nacional e internacional. Así mismo la compañía 
aplica la normatividad BPM (Buenas Practicas de Manufactura) y está en 
proceso de certificación  del sistema de gestión de calidad ISO 9001. 
✓ Falta de Experiencia en la Industria: La empresa tiene una trayectoria en 
mercado por más de 10 años. La experiencia le ha permitido tener clientes 
fidelizados por la excelente prestación de los servicios.  
✓ Barreras Legales: Soluciones omega cumple con las normativas de calidad, 
sanidad, laborales y seguridad;  
 
9.2.2 PRODUCTO SUSTITUTO 
 
El producto sustituto de las galletas de los conos son los vasos plásticos, los cuales 
satisfacen la misma necesidad de los consumidores. Debido a las tendencias 
alimenticias de consumir productos bajo en grasas, azúcar y conservantes, los 
consumidores pueden inclinarse a adquirir helados en vasos plásticos, los cuales son 
más económicos pero con un alto impacto ambiental.  
 
9.2.3 COMPETIDORES DE LA INDUSTRIA 
 
La competencia directa de Galletas GUSTTO, es la empresa DANNES e INDUGA, el 
siguiente cuadro muestra las características básicas de la competencia: 
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TABLA 5: Competidores de Soluciones Omega 
EMPRES
A 
PRECIO
S 
CALIDAD 
PRODUCTO
S 
RECURSOS 
TECNOLOGIC
OS 
PRODUCTO
S 
OFRECIDO
S 
FORMAS 
DE PAGO 
SERVICIO 
POSTVENT
A 
 
$ 105  ALTO Cuenta con 
Pagina Web 
Conos  
Florinetas 
Galletas 
Obleas 
Barquillos 
Salsas 
Materiales 
heladería 
Genera 
créditos 
dependien
do de la 
antigüedad 
 
 
 
 
No cuenta  
 
$ 95 BAJOS Página web sin 
funcionamiento 
Conos 
Barquillos 
 
No da 
crédito 
No cuenta  
Fuente: Autores del proyecto basados en la información de la empresa 
 
9.2.4 PODER COMPRADOR 
Los clientes de galletas para conos son cada día más exigentes buscando productos 
resistentes y con precios bajos.  
Soluciones Omega es una empresa mediana que ha logrado cautivar a grandes 
empresas heladeras para la elaboración de sus conos y galletas, como lo son Meals 
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y Colombina; por otro lado, está buscando conquistar la fidelidad de las heladerías 
(TAT), en donde aún no es fuerte y resulta necesario analizar a la competencia para 
plantear estrategias enfocadas en las necesidades de sus clientes. 
Es importante resaltar que en este tipo de mercado se evidencian dos tipos de 
compradores, el comprador directo, es decir, el dueño o administrador de la 
heladería, quien se preocupa por contactar un proveedor de galletas que le 
proporcione ganancias en su negocio por medio de precios bajos y de beneficios 
adicionales como descuentos, promociones, regalos, etc.,  y por otro lado está el 
comprador final quien obtiene el helado para consumo inmediato, a quien le interesa 
ingerir un delicioso helado, con una galleta crocante, rica y firme. 
Los compradores en esta industria tienen poder de negociación, ya que la fuente 
principal de los ingresos y cuota de mercado en industria heladera son las heladerías 
de barrio, negocios con neveras corporativas de helados, locales heladeros en 
centros comerciales, etc. Los márgenes de beneficio en cada uno de estos 
segmentos demuestran notablemente el poder de compra y cómo los clientes 
especiales pagan precios diferentes en función de su poder de negociación 
 
9.2.5 PODER PROVEEDORES 
Para la  elaboración  de la galleta Gustto   los insumos que se necesitan son harina, 
sal, oleína, azúcar, almidón, esencias, agua y lecitina, lo que implica que  la empresa 
tenga variedad de proveedores los cuales se muestran en la Tabla 6. 
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 TABLA 6: Proveedores  de los ingredientes  para la  galleta Gustto   y capacidad de 
negociación. 
INGREDIENT
E 
 
PROVEEDOR 
 
PODER DE 
NEGOCIACIÓN 
PRODUCTO 
SUSTITUTO 
 
SIEMPRE 
REALIZAN 
DESCUENTOS 
 
 
 
 
Harina 
Molinos  San Luis 
S.A. 
 
Harinera  del Valle 
S.A 
 
Organización  Solarte 
&CIA S.C.A 
Bajo 
 
 
Bajo  
 
Bajo  
Ninguno  
 
 
Ninguno 
 
Ninguno  
Si 
 
 
Si 
 
Si 
 
Sal Brinsa S.A  
 
Conversalco S.A 
Bajo 
 
Bajo  
Ninguno  
 
Ninguno  
No 
 
No   
Oleína Compañía Nacional  
de Aceites 
Conaceites S.A. 
  
Alto  
 
Ninguno  
 
No  
 
 
Azúcar 
 Manuelita S.A 
Incauca S.A.S. 
Riopaila castilla S.A. 
 
Bajo  
Bajo  
Bajo  
Ninguno  
Ninguno  
Ninguno  
No  
No  
No  
Almidón Poltec S.A Alto  Ninguno No 
Esencias Colorisa  S.a 
Tecnas S.A. 
Aromas y procesos 
S.A.S. 
Bajo 
Bajo  
Bajo  
Ninguno 
Ninguno 
Ninguno 
No 
No 
No 
Agua Empresa   de 
Acueducto, 
Alcantarillado y Aseo  
de Bogotá  E.S.P 
 
 
Alto  
 
 
Ninguno  
 
 
No  
Lecitina Amfher Food S.A. Alto  Ninguno  No  
Fuente: Autores del proyecto basados en la información de la empresa 
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9.2.5.1Concentración de proveedores: 
La empresa debe evaluar varios sectores del mercado  ya que   tiene variedad de 
insumos para la elaboración de  su producto,   por lo tanto   un recopilación de las 
empresas más relevantes en Colombia que los fabrican. 
● HARINA : 
En el mercado  colombiano ahí gran concentración de  productores de harina, lo  
que  permite a la empresa tener una mejor oferta y tomar la mejor opción de 
compra; Algunas de estas empresas son: 
 Imagen 1: fabricantes de harina  en Colombia  
 
Fuente: http://www.ica.gov.co/getdoc/fbc3245b-3cbe-4517-86c0-
c5cee8a29f1f/Productores_Harinas_Origen_Animal_Julio2008.aspx 
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● SAL:  
El sector  de la sal en Colombia no existe gran variedad de empresas que  procesen  
la sal  debido a la gran reglamentación que tiene  el país    peso aun así existe gran 
competencia entre estas  lo que permite que  la empresa tenga  barias opciones de 
compra; algunas de estas empresas son: 
➢ DOÑA BLANCA PRODUCTOR: REFINADORA DE SAL S.A. 
➢ CAFAM PRODUCTOR: REFINADORA DE SAL S.A. 
➢ REFISAL PRODUCTOR: REFINADORA DE SAL S.A. 
➢ PRODESAL.  
➢ QUIMPAC DE COLOMBIA S.A 
 
● ACEITES : OLEINA Y LECITINA  
Aunque  ahí  en el mercado  varios oferentes  de aceites , sus productos presentan 
una diferenciación que  hace  cambiar el sabor de  los productos por  esto la 
empresa solo maneja un proveedor para la adquisición de estos aceites  lo que 
mantiene la calidad  del producto, algunas empresas del sector son: 
➢ AGROPECUARIA SANTA MARIA S.A Bogotá, Colombia 
➢ COMERCIALIZADORA INTERNACIONAL ALAMOSA S.A. Valledupar, 
Colombia 
➢ EXTRACTORA LA PAZ S.A. Bogotá, Colombia 
➢ EXTRACTORA CENTRAL S.A .Bucaramanga, Colombia 
➢ PALMAS SANTA FE S A Cali, Colombia 
➢ COMPLEJO BIOENERGETICO DE CASTILLA LA NUEVA S.A. Acacias, 
Colombia 
➢ FABRICA DE SEBOS LUIS MUNOZ Y CIA LTDA Bogotá, Colombia 
➢ VEIGRASAS LTDA Bogotá, Colombia 
➢ INDUSTRIAL DE GRASAS Y COMESTIBLES LTDA Mosquera, Colombia 
➢ ACEITES Y CONCENTRADOS DEL CARIBE LIMITADA Bogotá, Colombia 
➢ EXTRACTORA FRUPALMA S.A. Santa Marta, Colombia 
 74 
 
 
➢ EXTRACTORA LOMA FRESCA SUR DE BOLIVAR S.A. Barranquilla, 
Colombia 
➢ SERVICIOS INTEGRALES AGROINDUSTRIALES S A S Bogotá, Colombia 
➢ PROCESADORA DE OLEAGINOSAS ALVARADO LTDA Bogotá, Colombia 
➢ C.I. BIOCOSTA S.A. Santa Marta, Colombia 
➢ COMERCIALIZADORA GENERAL DE ACEITES Y GRASAS LTDA Bogotá, 
Colombia 
➢ OLEAGINOSAS DEL OCOA S A Bogotá, Colombia 
➢ SOCIEDAD COMERC INTER Y DE FABRICA DE ACEITES Y MARGARI DEL 
MAGDALENA S A Ciénaga, Colombia 
➢ GRASAS Y ACEITES VEGETALES S.A Barranquilla, Colombia 
➢ COMERCIALIZADORA INTERNACIONAL SANTANDEREANA DE ACEITES 
S.A.S Girón, Colombia 
➢ OLEAGINOSAS DE COLOMBIA LTDA Bogotá, Colombia 
➢ ENTREPALMAS S.A. Bogotá, Colombia 
➢ PROCESADORA DE ACEITES GUACAVIA LTDA. Bogotá, Colombia 
➢ EXTRACTORA LA GLORIA SAS Bogotá, Colombia 
 
● AZÚCAR:  
El sector del  azúcar  no es tan concentrado pero aun así la empresa recibe varias 
ofertar  y de excelente calidad   lo que le facilita  tomar  una buena opción de compra 
además los precios en este sector entre proveedores no es muy variado; algunas 
empresas de este sector son: 
➢ LA CABAÑA 
➢ CARMELITA 
➢ MANUELITA 
➢ MARÍA LUISA 
➢ MAYAGÜEZ 
➢ PICHICHÍ 
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➢ RISARALDA 
➢ SANCARLOS 
➢ RIOPAILA - CASTILLA 
➢ INCAUCA 
➢ PROVIDENCIA 
➢ CENTRAL TUMACO 
 
● ALMIDÓN : 
En este sector la empresa presenta problemas por lo que en el mercado ahí poca 
oferta de este insumo que cumpla con las especificaciones  de calidad  que 
requiere el producto  además  del factor que l almidón puede ser extraído de la 
papa , maíz y ahora de la yuca. Algunas empresas de este sector son: 
➢ POLTEC S.A.S 
➢ ALMICOR LTDA 
➢ LA CASA DEL PONQUE ELKLA LTDA BOGOTA, COLOMBIA 
➢ GESTION INDUSTRIAL SANTANDER S.A.CALI, COLOMBIA 
➢ PRODUCTORA NACIONAL DE ALIMENTOS S A EN ACUERDO DE 
REESTRUCTURACIONDOS QUEBRADAS, COLOMBIA 
 
● ESENCIAS 
En este sector  la empresa no presenta dificultades  ya que tiene varios 
proveedores que le pueden suministrar estas esencias, dado que estas ya están 
estandarizadas  y no existe grandes diferencias  de una referencia a otra  entre 
proveedores lo que  hace posible realizar varias negaciones por parte de la 
empresa para conseguir mejores precios. Algunas empresas que  vende este 
insumo son: 
➢ LEVAPAN  
➢ PICCOLINNI SABORES Y FRAGANCIAS S.A. 
➢ DISAROMAS S.A 
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➢ DOHLER 
➢ TECNAS S,A 
 
● AGUA  
Los proveedores que suministran  el insumo del aguan en Bogotá están muy 
limitados y caros, por lo tanto  la empresa  prefiere  tomar el servicio público de   
acueducto  Bogotá  el cual ya tiene sus tarifas  fijas para cada año  según el 
consumo  y  ahorran gastos de  que tendrían que pagar de transporte del agua  a 
sus instalaciones. 
En Bogotá algunas empresas  que prestan el servicio de agua potable son: 
➢ AGUA PERSONALIZADA  
➢  REDETANQUES P&P  
➢ H2O TECHNOLOGY 
➢ FLEA MARKET 
➢ COLEMPAQUES SAS 
➢ DISIN S.A. 
➢  A.S.S.I AGUA SISTEMAS Y SOLUCIONES INTEGRALES S.A.S  
➢ LA TIENDA DEL AGUA MONTEARROYO  
➢  CONAGUA   
➢ AGUA SAN MARTIN  
 
La concentración  de proveedores que  puede llegar a acceder  la empresa  es 
amplia, por lo que en algún momento podría  cambiar  de algunos proveedores para 
favorecerse  en términos del  costo de estas materias primas , lo que le implicaría un 
costo adicional de cambio para realiza pruebas  que le permitan asegurar la calidad   
de su producto .  
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9.2.5.2 IMPORTANCIA DEL VOLUMEN PARA LOS PROVEEDORES 
 
● SECTOR DE HARINAS  
  
Este sector en cremento es inestable  debido que muestra  varias calidad  durante los   
años debido a las situaciones económicas  y policías de ese entonces  para el año 
2015  mostro  de nuevo  un cremento  lo que  está dando grandes ventas a los 
proveedores de este sector. 
  
En 2015, Harinera del Valle amplió su liderazgo, seguida de Alimentos Polar 
Colombia y Organización Solarte. Más atrás se posicionaron Kellogg de Colombia, 
Molinos del Atlántico, Molinos 3 Castillos, Molino El Lobo, Molinos Santa Marta, 
Precocidos del Oriente, y Aburrá.  
 
Por otro lado, entre las empresas restantes se distinguieron en 2015 por su 
dinamismo Harinera Pardo, Harinas Tuluá, Icoharinas, Gemanco, Don Maíz, Molinos 
La Aurora, Alimentos Toning, Productos Bellini, Agro Grain, Productos de la Finca, 
Baggrit de Colombia, Pronalce, Molinos y Piladoras Peter, La Bugüeña, Pampa, y 
Productos Murillo.36 
 
● SECTOR DE ACEITES  
  
Como se puede observar  la produccion del aceite de palma  y   de otros aceites esta 
en cremiento eso significa que el mencado cada vez esta demandando mas de este 
insumo lo que favorece a los proveedores  y tambien al comprador porque existen  
diminucion  de los precios   y mayores  oferentes. 
 
 
                                                          
36
 http://lanota.com/index.php/CONFIDENCIAS/Ranking-2015-lideres-molineria-de-cereales-de-Colombia.html 
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Imagen 2: Producción mundial aceites  
 
Fuente:http://web.fedepalma.org/sites/default/files/files/18072016_Desempen%CC%83o_sector_2015_
2016.pdf 
 
● SECTOR  AZÚCAR  
 
 Este azucar va en constante crecimiento  por lo que la empresa tiene gran cantidad 
de oferta en el mercado de este insumo. Colombia es el mayor productor de azúcar   
a nivel mundial  lo que  incita una mayor competitividad por parte de los proveedores 
de atraer más clientes  fidelizados. 
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9.2.5.3 COSTOS  DE COMPRA DE  INSUMOS PARA LA GALLETA GUSTTO    
 A continuación  se muestran  los costos aproximados  en que incurre mensualmente  
la empresa para la compra de sus insumos. Tabla 7  
Tabla 7: costos aproximados  de compra de insumos para la elaboración de la galleta 
Gustto. 
 
INGREDIENTE  
 
 
PROVEEDOR 
 
 
COSTO  
MENSUAL  
 
 
CANTIDA
D  
 
DIFERENCIACI
ÓN DE 
COSTOS  
ENTRE 
PROVEEDORE
S 
 
 
 
Harina 
Molinos  San Luis 
S.A. 
Harinera  del Valle 
S.A 
Organización  
Solarte &CIA S.C.A 
$5´300.000 
 
$5´600,000 
 
$5´900.000 
 
25 bultos 
  
  
 
$ 600,000 
Sal Brinsa S.A  
 
Conversalco S.A 
$2´8000.000 
 
$3´000,0000 
12 bultos   $200,000 
Oleína Compañía Nacional  
de Aceites 
Conaceites S.A. 
 
4´500.000 
 
 
6 galones  
 
 
Azúcar 
 Manuelita S.A 
 
Incauca S.A.S. 
 
Riopaila castilla 
S.A. 
7´300.000 
 
7´500.000 
 
7´800.000 
 
 
12 bultos  
 
 
$500.000 
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Almidón Poltec S.A 3´600.000 3 bultos   
 
 
Esencias 
Colorisa  S.a 
 
Tecnas S.A. 
 
Aromas y procesos 
S.A.S. 
3´000.000 
 
3´450.000 
 
 
3´800.000 
  
5 galones  
 
$ 800.000 
 
 
Agua 
Empresa   de 
Acueducto, 
Alcantarillado y 
Aseo  de Bogotá  
E.S.P 
 
10´000.000 
 
30 m3 
 
Lecitina Amfher Food S.A.  3´800,000 6 galones   
Fuente: Autores del proyecto basados en la información de la empresa 
 
9.2.5.4 COSTOS CAMBIANTES DE LOS PROVEEDORES  
 Los costos  no son tan cambiantes  de los proveedores   y sus diferencias  no son 
tan grandes   solo se afectan  de forma inesperada cuando  en el país existen 
problemas políticos y se dan Paros agrarios lo que incrementa los precios de una 
forma extravagante, afectando la producción por la falta de insumos. 
9.2.5.5 DIFERENCIACIÓN DE INSUMOS ENTRE LOS PROVEEDORES  
Para la empresa los insumos que  presentan  gran índice de diferenciación son  la 
oleína, el almidón  y lecitina observar Tabla 5  , dado que son componentes de la 
producción que inciden  en el sabor de producto final y solo tiene un proveedor para 
no afectar la calidad del producto, lo que implica  que  la empresa se tenga que 
adaptar a las condiciones de los mismos; Por lo tanto estos 3  proveedores tienes un  
alto grado de negociación lo que se puede hacer un impacto en los costos de 
compra. 
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9.2.5.6 PRESENCIA DE  INSUMOS SUSTITUTOS  
Como se puede observar en la Tabla 5  la empresa no cuenta con ningún  insumo 
sustituto  para la producción de su producto,  lo que  en un momento de crisis 
económica o de producción de estos insumos  pone  en riego la producción además 
que no puede  tener otros proveedores que lo apoyen cuando sus proveedores 
principales  no cumplan con sus órdenes de pedio o sus precios estén muy elevados.  
9.2.5.7 INTEGRACIÓN HACIA DELANTE Y HACIA ATRÁS 
 La empresa corre un constante riesgo  de que sus compradores  realicen una 
integración hacia atrás,  dado que,  esta es una empresa especializada en 
alistamientos  y empaques de producto  de la industria alimenticia, cosmética, 
veterinaria y farmacéutica. 
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10. MATRICES 
 
10.1 ANÁLISIS MATRIZ DOFA 
 
Tabla 8. Matriz de debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas (DOFA) 
N° 
ANALISIS INTERNO  ANALISIS EXTERNO 
FORTALEZAS DEBILIDADES  OPORTUNIDADES AMENAZAS 
1 
Variedad 
portafolio 
productos  
Falta sistema de 
gestión 
 Proyectos 
gubernamentales en 
desarrollo tecnológico 
Revaluación e 
inflación  
2 
Personal 
comprometido 
Alto ausentismo 
 
Crecimientos con 
clientes actuales 
Situación 
política 
inestable del 
país. 
3 
Ampliación de 
capacidad 
instalada 
Ineficiente 
programa 
mantenimiento 
 Aumento 
exportaciones de 
clientes 
Variaciones 
precios 
competencia 
4 
Buena imagen 
ante empleados, 
proveedores y 
clientes 
Dificultad 
comunicación y 
trabajo en equipo 
 
Desarrollo estrategias 
comerciales de 
nuestro clientes 
Desarrollo 
tecnológico 
empresas 
sector 
5 
Esquema 
bonificación 
Ausencia de 
presupuestos 
 
Aumento capacidad 
instalada 
Regulación 
normas 
ambientales 
6 
Maquinas 
adecuadas para 
producción 
Falta estructurar 
área comercial y 
mercadeo 
 
  
Creación de 
sindicatos 
7 
Flexibilidad 
incrementos de 
producción 
  
 
  
Incremento 
ofertas 
laborales 
8 
Vehículos de 
transporte propios  
  
 
  
Incrementos 
políticas 
fiscales 
Fuente: Autores 2017. 
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10.2 ANÁLISIS SITUACIONAL MATRIZ MEFI, MEFE, MEI 
 
La tabla 9 muestra la matriz de evaluación de los factores internos (fortalezas y 
amenazas)  
Tabla 9. Matriz de evaluación factores internos (MEFI) 
FACTOR CRÍTICO DE ÉXITO 
CALIFICA
CIÓN 
TIPO 
PONDERA
CIÓN 
RESULT
ADO 
Variedad portafolio productos  4 
fortaleza 
mayor 
6,55% 0,26 
Personal comprometido 4 
fortaleza 
mayor 
8,73% 0,35 
Ampliación de capacidad instalada 4 
fortaleza 
mayor 
5,68% 0,23 
Buena imagen ante empleados, 
proveedores y clientes 
4 
fortaleza 
mayor 
8,73% 0,35 
Esquema bonificación 4 
fortaleza 
mayor 
6,99% 0,28 
Maquinas adecuadas para 
producción 
4 
fortaleza 
mayor 
7,86% 0,31 
Flexibilidad incrementos de 
producción 
4 
fortaleza 
mayor 
7,42% 0,30 
Vehículos de transporte propios  4 
fortaleza 
mayor 
6,11% 0,24 
Falta sistema de gestión 2 
debilidad 
menor 
6,99% 0,14 
Alto ausentismo 2 
debilidad 
menor 
7,42% 0,15 
Ineficiente programa mantenimiento 2 
debilidad 
menor 
8,30% 0,17 
Dificultad comunicación y trabajo en 
equipo 
2 
debilidad 
menor 
6,55% 0,13 
Ausencia de presupuestos 2 
debilidad 
menor 
3,93% 0,08 
Falta estructurar área comercial y 
mercadeo 
1 
debilidad 
mayor 
8,73% 0,09 
        3,07 
Fuente: Autores 2017. 
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Las fortalezas más predominantes en Soluciones Omega van enfocadas a la imagen 
que tiene ante los clientes y sus empleados. Mientras que sus factores por mejorar 
con mayor peso es la falta de un programa de mantenimiento y la ineficiencia 
estructural del área comercial. La calificación de la organización de los factores 
internos es muy favorable, dando valores solidos como resultado.  
 
La tabla 10 muestra la matriz de evaluación de los factores externos (oportunidades y 
amenazas)  
Tabla 10. Matriz de evaluación factores externos (MEFE) 
FACTOR CRÍTICO DE ÉXITO 
CALIFIC
ACIÓN 
TIPO 
PONDE
RACIÓN 
RESUL
TADO 
Proyectos gubernamentales en 
desarrollo tecnológico 
3 
oportunidad 
menor 
4,28% 0,13 
Crecimientos con clientes actuales 4 
oportunidad 
mayor 
8,02% 0,32 
Aumento exportaciones de clientes 4 
oportunidad 
mayor 
6,42% 0,26 
Desarrollo estrategias comerciales 
de nuestro clientes 
4 
oportunidad 
mayor 
9,63% 0,39 
Aumento capacidad instalada 3 
oportunidad 
menor 
9,09% 0,27 
Revaluación e inflación  2 
amenaza 
menor 
6,42% 0,13 
Situación política inestable del país. 2 
amenaza 
menor 
9,09% 0,18 
Variaciones precios competencia 1 
amenaza 
mayor 
10,70% 0,11 
Desarrollo tecnológico empresas 
sector 
1 
amenaza 
mayor 
6,42% 0,06 
Regulación normas ambientales 1 
amenaza 
mayor 
10,70% 0,11 
Creación de sindicatos 2 
amenaza 
menor 
8,02% 0,16 
Incremento ofertas laborales 2 
amenaza 
menor 
4,28% 0,09 
Incrementos políticas fiscales 2 
amenaza 
menor 
6,95% 0,14 
        2,34 
Fuente: Autores 2017. 
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Las oportunidades con mayor ponderación es el aumento que han tenido nuestros 
clientes en campañas publicitarias y la capacidad de aumentar los volúmenes de 
producción por las tendencias del mercado. Por otra parte los temas ambientales y 
los cambios de precios que maneja la competencia son las amenazas con mayor 
impacto en Soluciones Omega. La calificación de la organización de los factores 
externos es muy desfavorable, dando valores bajos como resultado. 
 
EL grafico 26 muestra la matriz interna y externa con su respectiva ubicación en los 
cuadrantes respecto a las calificaciones dadas en el MEFI y MEFE.  
 
Grafico 26. Matriz interno y externo (MEI) 
 
Fuente: Autores 2017. 
Los valores arrojados por la MEFI y MEFE ubican a Soluciones Omega en el 
cuadrante IV (crecer y construir), donde las estrategias requeridas para esta división 
deben ser de tipo extensivo (penetración en el mercado, desarrollo de mercados y 
desarrollo de productos) o integrativo (integración hacia atrás, integración hacia 
delante e integración horizontal).  
 86 
 
 
 
 
10.3 ANÁLISIS MATRIZ PERFIL COMPETITIVO 
 
A continuación se muestra en la tabla 10 la matriz de comparación de las 3 empresas 
líderes en la producción y  comercialización de productos de galletería para helados 
en el mercado nacional: 
Tabla 10. Matriz de perfil competitivo 
FACTOR CLAVE 
DE ÉXITO 
PONDERA
CIÓN 
SOLUCIO
NES 
OMEGA 
DANNES INDUGA 
SERVICIO 25% 3 0,75 2 0,5 1 0,25 
CALIDAD 25% 2 0,5 3 0,75 2 0,5 
DISEÑO/PRESENT
ACIÓN 
10% 3 0,3 4 0,4 2 0,2 
PRECIO 30% 3 0,9 3 0,9 4 1,2 
PORTAFOLIO 10% 4 0,4 4 0,4 4 0,4 
TOTALES 100%   2,85   2,95   2,55 
Fuente: Autores 2017. 
Los resultados arrojan que la empresa Dannes es la líder en el mercado por sus 
grandes resultados en la industria de galletas para helado,   Actualmente  la empresa 
Soluciones omega es líder en la prestación de servicio pero deberá   intensificar  sus 
estrategias para mejorar la calidad, presentación y precios de sus productos.  
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11. MERCADEO ESTRATEGICO 
 
11.1 OBJETIVO PLAN DE MARKETING 
 
Diseñar estrategias de mercadeo  en las 4P que permitan incrementar el volumen de 
ventas en la empresa soluciones omega.  
 
11.2 ESTRATEGIAS DE SEGMENTACION  
 
Soluciones Omega pretende enfocarse en el canal TAT para el desarrollo de 
estrategias de marketing, para ello se reitera que: 
TAT: Son los establecimientos dedicados a la venta de helados en donde el cliente 
consumidor realiza su pedido en la vitrina, elige sus sabores de helados para agregar 
al cono y toma asiento para efectuar la experiencia de servicio y producto. 
Generalmente estos establecimientos están ubicados en los barrios y sus dueños 
son independientes. En promedio se manejan 35 Tiendas Heladeras, atendidas por 
un vendedor de la zona sur y otro en la zona norte. 
 
8.1 ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO 
 
El lograra posicionar los productos de galletas para conos la empresa Soluciones 
omega deberá enfocarse en calidad de producto y precio de ventas 
 
Estas dos variables (precio y calidad), son los beneficios percibidos por los clientes 
de heladerías y a los cuales le son de mayor interés. 
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9. MERCADEO TÁCTICO 
12.1.1 PRODUCTO 
 
 Soluciones Omega bajo la marca Gustto, ofrece los siguientes productos a sus 
clientes con negocios de heladerías, desde el anexo del 2 al 6 se puede observar las 
fichas técnicas del producto y la tabla nutricional. 
Tabla 4. Productos elaborados en Soluciones Omega 
CONO COPITA DE 
MIEL 
CONO ENROLLADO 13 
gr 
CONO ENROLLADO 
SABORES 
CONO ENROLLADO 
15 gr 
    
  
BARQUILLOS TULIPAS GALLETAS 
   
Fuente: Autores del proyecto basados en la información de la empresa 
 
12.1.2 EMPAQUE 
 
Soluciones Omega, con su marca Gustto en representación de los productos de 
galletas para cono, empaca sus pedidos en cajas de cartón corrugado, cubierta 
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internamente con bolsas de material polietileno, entrepaños y separadores de cartón 
corrugado, condiciones adecuadas para facilitar su transporte y estado.  Como en 
este caso su empaque no es tan importante al ojo del cliente, ya que se necesita 
protección solamente para su distribución, se trabaja en el diseño adecuado del 
producto físico comestible, es decir, el producto de la galleta del cono; el cual busca 
un tamaño adecuado, color, textura, olor, etc. Por lo tanto, continuará con la misma 
presentación al público. 
En la página de anexos se encuentra la ficha técnica de cada uno de los productos 
ofrecidos por la empresa. 
 
9.1.1 PLAN COMPLEMENTARIO DE SERVICIO Y ATENCIÓN AL CLIENTE 
 
Soluciones Omega ofrece a su mercado una respuesta rápida y productos de buena 
calidad, adicionalmente, si se encuentra en una situación de inconformidad por parte 
del cliente con respecto a su servicio, plantea un plan para solucionarlo lo más pronto 
posible; es de esta manera que su servicio es calificado como excelente y el mejor 
frente a sus competidores. 
Con respecto al tema anterior, Soluciones Omega venía realizando un seguimiento 
de post venta, el cual desafortunadamente no tuvo un control para buscar mejoras y 
ganar lealtad en el mercado. Al plantear este plan de mercadeo, se pretende retomar 
esta labor y acogerla como una fuente valiosa para desencadenar estrategias futuras 
con respecto al producto y al servicio de la empresa. 
Se pretende aumentar el nivel del servicio, por medio de capacitación al personal que 
directamente se relacione con el cliente tanto telefónicamente como personal; dentro 
de este grupo de personas entran los vendedores de ruta TAT, los transportadores 
en la entrega de pedidos y los contratistas que líderes eventos en el PDV, como 
actividades BTL. 
 90 
 
 
Estas capacitaciones deben realizarse una vez al mes, para ello es importante definir 
la fecha en la cual se llevará acabo la reunión para la socialización del plan del mes y 
la realización de capacitaciones encaminadas en el servicio al cliente, en la correcta 
información de los productos y de la empresa, y la realización de clínica de ventas, 
ya que es importante que los vendedores TAT empiecen a mostrar evolución en su 
desarrollo profesional. 
 
9.2 TÁCTICAS DE PRECIO 
 
9.2.1 PRECIO NETO 
 
El precio neto de los productos que Soluciones Omega ofrece con respecto a la 
marca GUSTTO es la siguiente: 
Tabla 15. Tabla con los precios netos de cada producto por Unid. 
PRODUCTO PRECIO/UND 
Cono Copita Miel  $              110  
Cono enrollado 13g  $              120  
Cono enrollado 15g  $              130  
Barquillos  $              250  
Tulipas  $              280  
Galletas  $              210  
Fuente: Autores 2017, a partir de información de la empresa. 
 
 
9.2.2 ESTRATEGIAS DE PRECIO 
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Con respecto al mercado Soluciones Omega se encuentra en una posición 
intermedia con respecto a sus precios, dado que el proveedor líder de la categoría es 
Dannes, el cual promueve precios un poco elevados, pero ofrece gran calidad en sus 
productos; en este orden continua GUSTTO, la marca que representa los productos 
de galleta para cono de la empresa Soluciones Omega, ofreciendo productos de 
buena calidad, a un precio que está por debajo del líder, pero está por encima de 
Induga, una empresa que ofrece productos de calidad media a precios bajos. (ver 
tabla 5) 
Se considera que el precio está acorde con las necesidades tanto de la empresa 
como las del mercado, por lo tanto, en este aspecto no se van a efectuar cambios; en 
donde se pretende trabajar fuertemente es en la promoción y en la plaza. Aunque en 
la promoción se llevarán a cabo descuentos, los cuales afectan esta parte de precios. 
 
9.3 TÁCTICAS DE COMUNICACIÓN 
 
9.3.1 CONCEPTO DE COMUNICACIÓN – DECLARACIÓN DE IDENTIDAD DE 
MARCA 
 
Gustto busca transmitir a sus clientes una imagen de confianza, de proveedor eficaz, 
de apoyo y acompañamiento con sus clientes. Un proveedor que busca estar dentro 
de las tendencias del mercado y para ellos busca mejorar su prestación de servicio 
en la venta de sus productos. 
Además, Gustto busca empezar a ganar mercado en el canal TAT, ya que en los 
otros canales es fuerte, y encuentra gran oportunidad en estos tipos de 
establecimiento. 
 
9.3.2 PROMOCIONES DE VENTAS 
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Con el fin de motivar al cliente en su compra, se plantea un descuento del 10% a los 
clientes que incluyan en sus pedidos 4 cajas de productos Gustto. 
 
Por otro lado, el plan de incentivos actual de Soluciones Omega para la fuerza de 
ventas se modificarán; la razón es, como su puedo observar en el planteamiento del 
problema, uno de ellos abarca el mal diseño de plan de incentivos, el cual lo que 
estaba logrando era que los vendedores buscaran clientes nuevos para ganar su 
comisión, de esta manera descuidaban los clientes antiguos dejándolos de visitar y 
dándole la oportunidad a la competencia de satisfacer su necesidad. Ahora, éste 
funcionará de la siguiente manera: el vendedor que registre un cliente nuevo deberá 
realizarle seguimiento y si logra mantener su venta durante cuatro meses, éste 
obtendrá un bono por $70.000 por cada uno. 
 
Otro plan de incentivos para la fuerza de ventas es el del cumplimiento de la cuota 
mensual que se planteará a través de los pronósticos de venta. De esta manera si el 
vendedor cumplió su cuota al 100% ganará un bono sodexo por 100.000, si su cuota 
la cumplió al 95% ganará un bono sodexo por $50.000 y finalmente si su 
cumplimiento fue del 90% su bono sodexo será por $20.000. 
 
● Merchandising y gestión en PDV 
 
En esta plaza se tendrá un enfoque más grande en el planteamiento de las 
estrategias ya que lo que se necesita es motivar tanto al cliente como al vendedor de 
la compañía, por tal motivo se debe contar con todas las herramientas para lograrlo. 
 
A partir de las encuestas y visitas en las tiendas heladeras, se notó que le falta 
mucha ayuda visual, y que realmente toda la ayuda de material POP alegraría estos 
negocios y adicionalmente fidelizaría al cliente. Por este motivo, una de las grandes 
propuestas es llevar a cabo un diseño de porta conos, el cual lleve la marca de la 
empresa y facilite al cliente su servicio en el negocio. Una vez se tenga el diseño del 
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porta cono corporativo, se pretende presentar un diseño diferente para cada una de 
las temporadas más importantes e impactantes del año, como lo son amor y amistad, 
Halloween, navidad y vacaciones. La entrega de los porta conos se realizará por 
compras desde 2 cajas de productos GUSTTO. 
 
Otro apoyo que Soluciones Omega puede implementar son los rollos de papel sin fin 
corporativo, con el fin de que los clientes puedan utilizarlos para forrar sus mesas, 
puertas, estantes, paredes, etc. 
 
Banderines corporativos también fueron atractivos para los clientes en el desarrollo 
de las encuestas. 
 
A partir del trabajo de segmentación de clientes, a los clientes leales que cumplan 2 
años comprando a la compañía y que representen un incremento en sus compras de 
por lo menos el 3% trimestral se le obsequiara un confortable mueble para portar los 
conos al momento de su preparación. 
 
Por otro lado, los vendedores contarán con folletos agradables a la vista como ayuda 
ventas, en el cual trae en su contenido la ilustración de todos los apoyos de material 
POP, promociones y servicios que Gustto tiene para sus clientes). 
 
Un plan para llevar a cabo va encaminado a la celebración de cumpleaños del 
establecimiento cliente, en la cual se pretende realizar una actividad BTL 
acompañada de una tarde con música, un oso humano con la marca Gustto que 
proporciona Soluciones Omega, degustación, obsequios al público y animación. De 
esta manera, se busca implementar ideas diferentes y que sean atractivas para que 
los clientes prefieran quedarse con Soluciones Omega. 
 
Se realizará un trabajo en equipo entre los vendedores de zona, los transportadores 
y logística para cerciorarse que los materiales de POP y herramientas necesarias 
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para llevar acabo los eventos en PDV lleguen a tiempo, se encuentren en buen 
estado, y que éstos se mantengan utilizados en los establecimientos. 
 
 
 
● Marketing directo 
 
La página web de Soluciones Omega iniciará un plan para convertirla más dinámica, 
adicionalmente todas las fotografías y videos que se consoliden a partir de la 
implementación de apoyo de material POP y realización de eventos por cumpleaños 
del establecimiento será colgadas en la página y se motivará mediante redes 
sociales sobre esta experiencia. 
 
● Otros 
 
 
Se planifica una reunión de manera mensual para tomar retroalimentación del 
proceso, recopilación de información de la competencia para buscar propuesta de 
estrategias, capacitaciones de atención al cliente y se llevará a cabo sesiones de 
clínica de ventas. Con esto se busca tener un personal más capacitado, más amable 
y seductor al momento de enganchar al cliente para convertirlo en aliado de la 
empresa. 
9.4 TÁCTICAS DE PLAZA Y DISTRIBUCIÓN 
 
9.4.1 COBERTURA 
 
Su cobertura son todas las localidades de la ciudad de Bogotá, es decir las 20 
localidades que se encuentran en la imagen 1 de este documento escrito. 
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De acuerdo a la ruta de visita de los vendedores se visitarán los clientes por lo 
menos una vez a la semana para la toma de sus pedidos. 
Soluciones Omega actualmente cuenta con dos vendedores, quienes se encargan de 
visitar a los clientes de TAT, transportándose en el carro de pedido junto con el 
conductor con el fin de realizar la entrega inmediata de los productos, por con 
siguiente realiza la facturación y en su próxima visita espera efectuar el pago para 
realizar otro pedido. De esta manera un vendedor se encarga de la zona Norte y el 
otro de la zona sur; para efectuar sus rutas de visita diaria, lo realizan con respecto a 
la necesidad que surja durante el día anterior, para esta labor el encargado es el 
supervisor, pero realmente se evidencia desorden e ineficiencia en el cubrimiento de 
todos los clientes. 
De acuerdo a información proporcionada por la empresa, el vendedor de la zona 
Norte atiende sólo 10 heladerías, las cuales se encuentran en localidades lejanas 
unas de otras; por otro lado, el vendedor de la zona sur atiende 14 Tiendas 
heladeras, las cuales se visitan durante toda la semana. Como se puede evidenciar, 
se está perdiendo una gran oportunidad de captar y cubrir más clientes para hacer 
crecer el negocio. 
Por lo tanto, se propone con los dos vendedores existentes, una reprogramación de 
ruta diaria, la cual busque satisfacer localidades cercanas y conseguir un mayor 
impacto en los clientes, y de esta manera captar nuevos con el proyecto de 
estrategias que se pretende realizar. 
A continuación, en la imagen 3, se muestra la distribución de localidades de la ciudad 
de Bogotá: 
Imagen 3. Localidades de la ciudad de Bogotá 
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Tomado de: http://www.bogotatravelguide.com/localidades-bogota.php. Noviembre 2017. 
A partir de la información anterior, se distribuyen las veinte localidades entre los dos 
vendedores de Soluciones Omega en el canal TAT, la cual se realiza de la siguiente 
manera: 
Tabla 11. Localidades de la ciudad de Bogotá distribuidas entre zona Norte y Zona 
sur 
ZONA NORTE ZONA SUR 
1 USAQUÉN 5 USME 
2 CHAPINERO 4 SAN CRISTOBAL 
3 SANTA FÉ 6 TUNJUELITO 
11 SUBA 7 BOSA 
12 BARRIOS UNIDOS 8 CIUDAD KENNEDY 
13 TEUSAQUILLO 17 CANDELARIA 
14 LOS MÁRTIRES 15 ANTONIO NARIÑO 
9 FONTIBÓN 18 RAFAEL URIBE 
10 ENGATIVÁ 19 CIUDAD BOLIVAR 
16 PUENTE ARANDA 20 SUMAPÁZ 
Fuente: Autores 2017. 
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En la tabla anterior, se realizó la distribución de localidades entre la zona norte y la 
zona sur, con el fin de que los dos vendedores realicen sus visitas; para mayor 
efectividad se plantea visitar dos localidades por día, en las cuales cada vendedor se 
encarga de visitar los clientes actuales y estará en búsqueda de nuevas 
oportunidades. 
En las tablas 12 y 13 se puede observar la distribución de localidades a visitar por 
día de acuerdo a cada zona, (sur, norte): 
 
 
 
Tabla 12. Asignación de dos localidades por día en la ruta del vendedor de la zona 
sur para Soluciones Omega en TAT. 
RUTA ZONA SUR 
DÍA LOCALIDADES A VISITAR 
LUNES USME Y SUMAPÁZ 
MARTES RAFAEL URIBE Y SAN CRISTOBAL 
MIÉRCOLES CIUDAD BOLIVAR Y TUNJUELITO 
JUEVES CANDELARIA Y ANTONIO NARIÑO 
VIERNES BOSA Y CIUDAD KÉNNEDY 
SÁBADO (Clientes reprogramados durante la semana) 
 Fuente: Autores 2017. 
 
Tabla 13. Asignación de dos localidades por día en la ruta del vendedor de la zona 
norte para Soluciones Omega en TAT. 
RUTA ZONA NORTE 
DÍA LOCALIDADES A VISITAR 
 98 
 
 
LUNES USAQUÉN Y CHAPINERO 
MARTES SUBA Y BARRIOS UNIDOS 
MIÉRCOLES ENGATIVÁ Y FONTIBÓN 
JUEVES PUENTE ARANDA Y TEUSAQUILLO 
VIERNES SANTA FÉ Y LOS MÁRTIRES 
SÁBADO 
(Clientes reprogramados durante la 
semana) 
Fuente: Autores 2017. 
Como se puede observar en la tabla 12 y 13, se realizó una distribución de visita 
diaria para los vendedores TAT de la empresa Soluciones Omega. Con esta ruta se 
garantiza que semanalmente los clientes actuales y potenciales serán visitados y 
atendidos. El día sábado se dejó sin asignación, ya que este día será programado 
durante el transcurso de la semana para atender alguna necesidad extra ruta. 
Se debe realizar un seguimiento de eficiencia en el cubrimiento de la ruta y de los 
clientes, con el fin de llevar un control para conocer si los dos vendedores actuales 
logran satisfacer la ruta o si es necesario contratar uno más; esto se logra a partir de 
la maestra de clientes, la cual se busca que con el paso de los días se cargue con 
mayor número de clientes. 
Los vendedores cuentan con un dispositivo celular, el cual les permite realizar la 
toma de pedidos y enviarlo al área de logística, quien se encuentra alerta para 
direccionar el alistamiento de pedido y asignación de ruta al transportador. El plazo 
máximo para efectuar la entrega debe ser en los próximos dos días luego de inscribir 
el pedido. El pedido será cargado junto con el material POP que sea requerido según 
necesidad y negociación a cada cliente, con esto, se busca minimizar sobreesfuerzos 
por parte de los vendedores y evitar que se salgan de la ruta. 
De esta manera se modifica la modalidad de entrega de pedidos, ya que actualmente 
Soluciones Omega visita sus clientes TAT por medio de un vendedor quien va 
acompañado del transportador con todos los productos para efectuar la entrega 
inmediata del pedido de los clientes. Lo que se pretende ahora, es que cada 
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vendedor tenga su ruta para la visita, con el fin de visitar máximo dos localidades 
vecinas para la toma de pedido de sus clientes y efectuar la búsqueda de clientes 
lograr una mayor fidelización. 
Otro proyecto que se trabajará con el apoyo de los vendedores es realizar una 
segmentación de clientes, en donde se pueda identificar cuáles clientes son los más 
importantes y representativos para Soluciones Omega, es decir, los clientes que 
representan el mayor ingreso para la compañía. A partir de su identificación, éstos 
tendrán atenciones especiales, descuentos y eventos. Serán clientes controlados, a 
los cuales no se pueden dejar de visitar por lo menos una vez a la semana. Para 
llevarlo a cabo, en la maestra de clientes se debe incluir una columna titulada como 
“Tipo de Cliente”, el cual se asignará de acuerdo a su cuota representativa. 
En la siguiente tabla se muestra un ejemplo de tabla para llevar a cabo en la matriz 
compuesta por la maestra de clientes de Soluciones Omega en el canal TAT: 
Tabla 14. Ejemplo de clasificación de los clientes de Soluciones Omega canal TAT 
con la marca GUSTTO. 
TIPO DE 
CLIENTE 
CÓDIGO NOMBRE PDV 
NOMBRE 
CLIENTE 
DIRECCIÓN BARRIO 
PROMEDI
O DE 
CUOTA 
% 
CUOT
A 
LEAL 900876 
COMERCIALIZADO
RA GOMEZ 
RUBIANO  Norma CLL 172A # 21 A 90 USAQUEN  1200000 18% 
LEAL 301827 
FRUTERIA DEL 
AREA PEOPLE 
Didier Mateus 
Martinez CRA 47 # 176 - 02 
NUEVA 
ZELANDA 1132000 17% 
REGULAR 
7971504
1 
LUIS ESNEIDER 
LEAL 
Luis Esneider 
Leal 
Calle 182 # 51 - 31 
Aticos dela sabana 
Etapa 1 Casa 107 
NUEVA 
ZELANDA 954000 14% 
REGULAR 4276926 
FRUTERIA 
DELERTE  Raul Caballero CRA 16 # 185 - 45 BERBENAL 932890 14% 
REGULAR 
5215139
1 
HELADERIA 
FROCEN ICE 
CREAM 
Paola Andrea 
Prieto  
CR 16 # 186 B 06 
LOCAL 3  BERBENAL 874743 13% 
REGULAR 
1137434
5 
HELADERIA LOS 
VILLA 
Eduardo 
Gonzalez 
Villalobos CL 188 # 15 A 29 VERBENAL 827374 12% 
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POTENCIA
L 
5182766
9 
MARIA EUGENIA 
CARDENAS 
MORENO 
Maria Eugenia 
Cardenas 
Moreno  CL 189 # 8 - 12 
URBANIZACIÓ
N DE LA 
SABANA 719293 11% 
     TOTAL 6640300 100% 
 Fuente: Autores 2017, a partir de información de la empresa. 
Como se puede observar en la tabla anterior se clasifican las tiendas heladeras que 
son clientes de Soluciones Omega por tres tipos de cliente; los cuales se establecen 
a partir de su representación de cuota acumulada. En este orden de ideas, el cliente 
Leal, hará parte de los clientes que representen el 70% de la cuota para Soluciones 
Omega con la marca GUSTTO en el canal TAT; se identifican como los principales 
clientes, son quienes compran la mayor cantidad de productos y representan gran 
contribución para la empresa. Por lo tanto, son clientes que cuentan con prioridad en 
nuestro servicio. Por otro lado, están los clientes Regulares, representando a los 
clientes que abarcan el 25% de la cuota para Soluciones Omega con la marca 
GUSTTO en el canal TAT, después de los clientes LEALES, estos son clientes que 
no representan gran contribución para la empresa, pero aportan al cumplimiento de 
cuota, además, son clientes que se pueden potencializar. Finalmente, los clientes 
Potenciales, quienes representan el 5% de la cuota para Soluciones Omega con la 
marca GUSTTO en el canal TAT, se encuentran en la posición final de la maestra de 
clientes. Representan un mínimo de ganancia para la empresa, pero se busca 
potencializar su compra. 
Otro punto que se propone abarcar es la devolución de pedido, en la cual, en todo el 
proceso de abastecimiento se detallará la calidad de los productos, pero 
principalmente en el área de logística y transporte se llevarán a cabo controles para 
evitar o minimizar en gran medida este reproceso. En caso de que un cliente reciba 
su pedido en mal estado, se realizará un cambio mano a mano, pero para tratar de 
evitar esta situación los transportadores están encargados y serán los responsables 
de destapar el pedido en presencia del cliente para evidenciar que llegó en las 
condiciones adecuadas, de esta manera se tendrá una firma por parte del cliente y 
transportador. 
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9.4.2 ESTRATEGIA DE VENTAS Y NEGOCIACIONES 
 
Todo el personal será concientizados y enfocados en la venta del cliente, esto se 
verá transmitido por la amabilidad de cada uno de los funcionarios de la empresa, 
por su dinamismo, aporte de ideas y soluciones inmediatas, por su buena 
presentación y disposición de servicio. Por lo tanto estas negociaciones deben ir 
ligadas en la relación de todo el equipo de la empresa desde las diferentes áreas de 
trabajo, con el fin de trabajar de manera armónica e interrelacionada para sacar el 
mayor provecho de las fortalezas que tiene Soluciones Omega en ofrecimiento del 
cliente. 
 
10. PRESUPUESTO 
 
10.1 PRESUPUESTO DE VENTAS 
Con la implementación de las estrategias comerciales se espera poder crecer un 
20% sobre las ventas y continuar un crecimiento anual de 5%, la tabla 10 muestra 
las proyecciones de ventas por referencia año 2018, 2019 y 2020. 
Tabla 16. Presupuesto ventas 
Año Producto Unidades $ / Udd. Valor total 
2018 
Cono copita miel 120.000  $         110  13.200.000 
Cono enrollado 13 g 200.000  $         120  24.000.000 
Cono enrollado 15 g 35.000  $         130  4.550.000 
Barquillos 60.200  $         250  15.050.000 
Tulipas 50.000  $         280  14.000.000 
Galletas 14.800  $         210  3.108.000 
        73.908.000 
2019 
Cono copita miel 126.000  $         110  13.860.000 
Cono enrollado 13 g 210.000  $         120  25.200.000 
Cono enrollado 15 g 36.750  $         130  4.777.500 
Barquillos 63.210  $         250  15.802.500 
Tulipas 52.500  $         280  14.700.000 
Galletas 15.540  $         210  3.263.400 
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        77.603.400 
2020 
Cono copita miel 132.300  $         110  14.553.000 
Cono enrollado 13 g 220.500  $         120  26.460.000 
Cono enrollado 15 g 38.588  $         130  5.016.375 
Barquillos 66.371  $         250  16.592.625 
Tulipas 55.125  $         280  15.435.000 
Galletas 16.317  $         210  3.426.570 
        81.483.570 
Fuente: Autores 2017. 
 
 
 
 
 
10.2 PRESUPUESTO DE MARKETING 
A continuación se detalla el presupuesto asignado por la empresa para llevar a cabo 
las estrategias contempladas en el plan táctico  
Tabla 17. Presupuesto marketing  
Categorías 
Presupuesto 
Total 
Impresos $ 400.000,00 
Eventos $ 1.400.000,00 
Publicidad $ 200.000,00 
Total $ 2.000.000,00 
Fuente: Autores 2017. 
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11. EVALUACIÓN FINANCIERA  
 
11.1 PUNTO EQUILIBRIO 
La tabla 18  muestra las cantidades mínimas que deberá vender Soluciones Omega 
por referencia para lograr el punto de equilibrio para poder diluir sus costos fijos.  
Tabla 18. Punto equilibrio 
Año Producto Unidades $ / Udd. 
Costo 
variable 
Costo Fijo (por 
volumen de 
producción 
línea) 
PUNTO 
EQUILIBRIO 
2018 
Cono copita miel 120.000 $110,00 $25,00 5.500.000 64.706 
Cono enrollado 13 g 200.000 $120,00 $34,00 9.166.667 106.589 
Cono enrollado 15 g 35.000 $130,00 $48,00 1.604.167 19.563 
Barquillos 60.200 $250,00 $135,00 2.759.167 23.993 
Tulipas 50.000 $280,00 $170,00 2.291.667 20.833 
Galletas 14.800 $210,00 $90,00 678.333 5.653 
    480.000     22.000.000 241.337 
2019 
Cono copita miel 126.000 $110,00 $26,25 5.775.000 68.955 
Cono enrollado 13 g 210.000 $120,00 $35,70 9.625.000 114.176 
Cono enrollado 15 g 36.750 $130,00 $50,40 1.684.375 21.160 
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Barquillos 63.210 $250,00 $141,75 2.897.125 26.763 
Tulipas 52.500 $280,00 $178,50 2.406.250 23.707 
Galletas 15.540 $210,00 $94,50 712.250 6.167 
    504.000     23.100.000 260.928 
2020 
Cono copita miel 132.300 $110,00 $27,56 6.063.750 73.556 
Cono enrollado 13 g 220.500 $120,00 $37,49 10.106.250 122.478 
Cono enrollado 15 g 38.588 $130,00 $52,92 1.768.594 22.945 
Barquillos 66.371 $250,00 $148,84 3.041.981 30.070 
Tulipas 55.125 $280,00 $187,43 2.526.563 27.292 
Galletas 16.317 $210,00 $99,23 747.863 6.751 
    529.200     24.255.000 283.092 
Fuente: Autores 2017. 
 
 
 
 
11.2 ESTADO DE RESULTADOS 
De acuerdo a las proyecciones de ventas, en la tabla 11 se evidencia el estado de 
resultados de los diferentes años para el canal TAT. 
Tabla 19. Proyección estado resultados 
  2018 2019 2020 
Ventas 73.908.000 77.603.400 81.483.570 
        
Ventas netas 73.908.000 77.603.400 81.483.570 
(-) Costo de ventas 29.439.000 32.456.498 35.783.288 
Utilidad Oper. bruta 44.469.000 45.146.903 45.700.282 
(-) Gastos  de admon y 
ventas 22.000.000 23.100.000 24.255.000 
Utilidad operacional 22.469.000 22.046.903 21.445.282 
 (+) Otros ingresos       
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 (-) Otros gastos 2.000.000 2.500.000 2.900.000 
Utilidad antes de impuestos 20.469.000 19.546.903 18.545.282 
 (-) Provisión Imp. de Renta 0 6.450.478 6.119.943 
Utilidad Neta 20.469.000 13.096.425 12.425.339 
Fuente: Autores 2017. 
 
 
 
 
 
 
CONCLUSIONES 
 
A partir del desarrollo de este plan de marketing por parte de los representantes de 
Soluciones Omega se garantiza la fidelización de clientes en el canal TAT y el 
protagonismo de la empresa en este mercado, ya que las estrategias propuestas 
están encaminadas en la cercanía de los clientes, en satisfacer sus necesidades y 
mantener relaciones eficientes. 
Las tiendas heladeras de barrio son establecimientos que tiene muy poca o nula 
investigación de mercado. Todo tipo de establecimiento es importante, y más cuando 
existen empresas proveedoras de ellas, por lo cual se recomienda estudiar muy bien 
sus necesidades y poner en marcha ideas que generen un valor agregado al cliente 
logrando diferenciarse en el mercado, y consiguiendo un posicionamiento. 
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Hoy en día, los clientes agradecen el apoyo por parte de marketing de material POP 
que les proporciona, este es un gran gancho en el momento de realizar 
negociaciones, ya que se juega al gana – gana y los clientes son conscientes e 
incrementan sus compras o beneficios de espacio en los PDV, con respecto a la 
empresa que los ha apoyado y que consideran como una aliada para su negocio. 
Las estrategias propuestas son tan solo un abrebocas de todo lo que se puede lograr 
para aliarse con el cliente, basta con cambiar el chip y sentarse con los gerentes de 
las demás áreas para estudiar la situación del mercado y de esta manera desplegar 
todas las ideas posibles; es por esto que es importante trabajar en equipo y 
mantener una comunicación efectiva. 
De esta manera, se puede aplicar una investigación de mercados en otro tipo de 
establecimientos y canal, en donde se adapte una herramienta para la recolección de 
datos y de esta manera logren identificar las necesidades existentes para planear 
estrategias encaminadas en captar satisfacción del cliente y retribución para la 
empresa por medio la representación de mayor venta. 
Si la empresa no cuenta con el personal para el desarrollo de una investigación de 
mercado, es importante que busque ayuda profesional para el despliegue de un plan 
de mercadeo que le permita evolucionar su posición en el mercado consiguiendo un 
crecimiento y logrando la supervivencia en esta guerra de mercado global, en donde 
se puedan plantear ideas para ofrecer un valor agregado y de esta manera los 
clientes logren diferenciarlos de la competencia. De no hacerlo, consigue una 
amenaza constante en la cual podría verse afectado el declive de demanda período 
a período hasta que tienda a desaparecer. 
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Para lograr un plan de marketing, es necesario contar con el apoyo incondicional de 
la alta gerencia, y se habla no solamente de la parte financiera sino también del 
apoyo en la toma de decisiones, en la realización de reuniones para llevar a cabo 
seguimiento del comportamiento que ha tenido su implementación período a período, 
del acompañamiento en la visita de campo para evidenciar las necesidades y 
determinar las posibles soluciones, y en la apropiación y divulgación de este plan en 
frente a los funcionarios de las diferentes áreas de la compañía. 
 
RECOMENDACIONES 
 
Se recomienda a Soluciones Omega implementar este plan de marketing, 
mantenerlo y actualizarlo con constante periodicidad ya que el mercado es bastante 
dinámico y cambiante. 
También se recomienda implementar controles en cada una de las áreas, en especial 
en la fuerza de ventas, con el fin de garantizar la medición del desempeño de cada 
colaborador para identificar debilidades y de esta manera diseñar jornadas de 
capacitación o cambiar el personal. 
Se recomienda mostrarse ante sus clientes como una empresa innovadora, por tal 
motivo es importante estudiar las nuevas tendencias para implementar mejoras en la 
actividad de la empresa y de esta manera marcar pautas diferenciales en el 
mercado. 
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ANEXOS 
Anexo 1. Carta del representante legal de Soluciones Omega con la aceptación del proyecto. 
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Anexo 2. Ficha técnica de Barquillos de Soluciones Omega 
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Anexo 3. Ficha técnica 2 de Barquillos de Soluciones Omega. 
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Anexo 4. Ficha técnica 3 de Barquillos de Soluciones Omega. 
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Anexo 4. Ficha técnica 4 de Barquillos de Soluciones Omega. 
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Anexo 5. Ficha técnica 5 de Barquillos de Soluciones Omega. 
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Anexo 6. Tabla nutricional, productos cono copita de miel de Soluciones Omega. 
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Anexo 6. Tabla nutricional, productos cono enrollado chocolate de Soluciones Omega. 
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Anexo 8. Ficha técnica de la encuesta aplicada al canal TAT de heladerías Bogotá. 
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Anexo 8. (Continuación) 
 
Anexo 8. (Continuación). 
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Anexo 8. (Continuación). 
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Anexo 8. (Continuación) 
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Anexo 8. (Continuación). 
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Anexo 9. Resultado de las encuestas 
 
¿CUÁL ES EL PRODUCTO QUE MÁS COMPRA? 
Gráfico 9. Productos de galleta que más compran en las tiendas TAT, Heladerías. 
 
Fuente: Autores del proyecto basados en los resultados de la encuesta, 2017. 
Como se puede observar en la gráfica anterior el producto que más compra el cliente 
de una tienda heladera en Bogotá es el Cono enrollado con un porcentaje de 78%, 
seguido de las canastas con un porcentaje del 12%, y finalmente las galletas toman 
un porcentaje de sólo el 5%. El resto de productos como las tulipas y la copita de 
miel no están usualmente planificado en la compra del tendero. 
 
¿CUÁL ES SU PROVEEDOR DE GALLETA PARA LA VENTA DE CONOS Y 
GALLETAS DE HELADO? 
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Gráfico 10. Participación de proveedores de galleta para conos en la ciudad de 
Bogotá.  
 
Fuente: Autores del proyecto basados en los resultados de la encuesta, 2017. 
La gráfica anterior muestra la alta participación de la empresa Danes que tiene en la 
categoría, con el 60% logra su liderazgo frente a Induga, quien logra una 
participación del 33%, seguido de Gustto, la marca para la cual se está llevando a 
cabo este proyecto, donde tan sólo cuenta con el 6% de participación en este 
mercado. 
¿DE QUÉ MANERA SE CONTACTÓ CON EL PROVEEDOR? 
Gráfico 11. Medios de contacto que los tenderos de heladerías realizan con el 
proveedor de galletas de conos en la ciudad de Bogotá. 
 
Fuente: Autores del proyecto basados en los resultados de la encuesta, 2017. 
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En este tipo de negocio la manera más usual de contactarse con el proveedor para 
realizar sus pedidos es directamente con la empresa, es decir que los vendedores 
directos de la compañía visitan cada una de las tiendas de heladería para atender y 
tomar el pedido de sus clientes; para lo cual, en cada realización de ruta según 
vendedor asignado identificará cuando una heladería sea nueva y de esta manera lo 
contactará para iniciar una relación de negocios. Mientras que en el anterior proceso 
el 87% de los tenderos lo acogen, el 10% mencionan la modalidad voz a voz, en la 
cual, por medio de conocidos se han contactado con su actual proveedor. Aun así, el 
3% de los tenderos han acudido a un buscador de internet para identificar su futuro 
proveedor de galletas de helado. 
¿POR QUÉ MEDIO REALIZA SU COMPRA? 
Gráfico 12. Medios de compra para los tenderos de Heladerías en Bogotá. 
 
Fuente: Autores del proyecto basados en los resultados de la encuesta, 2017. 
El medio de compra más utilizado como se observa en el gráfico 12, es por medio del 
vendedor directo con un porcentaje del 92%, quien va y visita las heladerías de 
acuerdo a su frecuencia establecida por cantidad de pedido y periodicidad. Por otro 
lado el 3% de los tenderos son visitados por distribuidores aliados de las empresas 
proveedoras, quienes van y realizan el pedido de igual manera como la realizan los 
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vendedores directos de la compañía productora de productos de galleta para conos 
en la ciudad de Bogotá. 
¿CUÁL ES LA CANTIDAD DE PEDIDO PARA ESTE PRODUCTO? 
Gráfico 13. Cantidad de pedido de tenderos de heladerías en la ciudad de Bogotá. 
 
Fuente: Autores del proyecto basados en los resultados de la encuesta, 2017. 
De acuerdo al gráfico 13, el 93% de la población tenderá de heladería realiza su 
pedido por una caja de producto de galletas para cono, mientras que el 2% compra 
de dos a cuatro cajas. 
¿CUÁNTAS UNIDADES VIENEN POR CAJA? 
Gráfico 14. Unidades de galleta de cono por caja 
 
Fuente: Autores del proyecto basados en los resultados de la encuesta, 2017. 
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Los resultados de la encuesta arrojan que el 73% de las cajas de productos de 
galleta para cono vienen de 10 a 50 unidades, mientras que el 27% de la población 
confirma que en cada caja vienen de 50 a 100 unidades de estos productos. 
 
¿CON QUÉ FRECUENCIA REALIZA EL PEDIDO? 
Gráfico 15. Frecuencia de pedido de los tenderos de heladería en Bogotá. 
 
Fuente: Autores del proyecto basados en los resultados de la encuesta, 2017. 
Como se puede observar en la gráfica anterior, el 90% de los tenderos realizan sus 
pedidos de manera semanal, y sólo el 5% lo hacen mensualmente, es decir que, la 
visita a cada tendero de este mercado debe realizarse de manera semanal, con tal 
fin de que ellos puedan satisfacer su pedido. 
¿QUÉ FORMA DE PAGO MANEJAN? 
Gráfico 16. Forma de pago de los tenderos de heladería en Bogotá. 
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Fuente: Autores del proyecto basados en los resultados de la encuesta, 2017. 
El 94% de los tenderos de heladería facturan sus compras de productos de galleta 
para cono de contado, por otro lado, el 5% prefieren llegar a acuerdos con sus 
proveedores sobre créditos para poder realizar su compra, y sólo el 1% utiliza la 
modalidad de cheques como forma de pago. 
¿CUÁL ES SU NIVEL DE SATISFACCIÓN DEL SERVICIO QUE RECIBE DE SU 
PROVEEDOR? 
Gráfico 17. Nivel de satisfacción de los tenderos respecto a sus proveedores de 
galleta para cono. 
 
Fuente: Autores del proyecto basados en los resultados de la encuesta, 2017. 
Como ilustra la gráfica 17, el 77% de los encuestados califican a sus proveedores 
con el número cinco indicando que su nivel de satisfacción en muy bueno; el 18% de 
la población califican a sus proveedores con el número 4, indicando que su nivel de 
servicio es bueno; y el 5% los califican como regular; en este orden de ideas ninguno 
califica como mal o muy malo el nivel de satisfacción con respecto a sus proveedores 
de galletas para conos. 
 
¿ESTARÍA DISPUESTO A CAMBIAR DE PROVEEDOR? 
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Gráfico 18. Porcentaje de tenderos de heladerías que cambiarían su proveedor de 
galletas para conos en la ciudad de Bogotá. 
 
Fuente: Autores del proyecto basados en los resultados de la encuesta, 2017. 
El 95% de la población encuestada en tenderos de heladerías de la ciudad de 
Bogotá están dispuestos a cambiar de proveedor, lo que indica que no hay una 
fidelidad y por este motivo si se plantean estrategias sólidas y adecuadas a cada 
perfil se puede lograr una gran participación en el mercado y un gran trabajo de 
fidelización del cliente. El restante 5% aunque no definen inmediatamente que 
cambiarían de proveedor, afirman que tal vez lo harían. 
CALIFIQUE SEGÚN EL GRADO DE IMPORTANCIA LAS SIGUIENTES VARIABLES 
QUE INTERVIENEN EN EL MOMENTO DE SU COMPRA: 
Gráfico 19. Grado de importancia que define el tendero de heladería con respecto a 
la calidad del producto en el momento de realizar su compra. 
 
Fuente: Autores del proyecto basados en los resultados de la encuesta, 2017. 
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El 98% de los tenderos considera que es muy importante el concepto de la calidad al 
momento de realizar sus compras al proveedor de galletas de cono para su negocio; 
así mismo el 2% considera que es importante este aspecto. 
Gráfico 20. Grado de importancia que define el tendero de heladería con respecto al 
precio del producto en el momento de realizar su compra. 
 
Fuente: Autores del proyecto basados en los resultados de la encuesta, 2017. 
El precio es un factor determinante en la toma de decisión de una compra, de esta 
manera el 87% de los tenderos de heladería lo consideran como un factor muy 
importante, y el 8% lo considera como importante. 
Gráfico 21. Grado de importancia que define el tendero de heladería con respecto a 
las formas de pago del producto en el momento de realizar su compra. 
 
Fuente: Autores del proyecto basados en los resultados de la encuesta, 2017. 
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Las formas de pago el 93% de los tenderos de heladería la considera como 
importante al momento de facturar con sus proveedores ya que los clientes de 
acuerdo a sus características y necesidades buscan diferentes opciones de 
facilidades en su financiación. 
Gráfico 22. Grado de importancia que define el tendero de heladería con respecto al 
apoyo de material POP del producto en el momento de realizar su compra. 
 
Fuente: Autores del proyecto basados en los resultados de la encuesta, 2017. 
En este tipo de negocio el 84% de los tenderos considera que el apoyo de material 
POP es importante ya que de esta manera logran transmitir una mejor experiencia al 
consumidor final, además los tenderos se sienten consentidos por la compañía y se 
sienten fieles a ellos. Por otro lado, el 11% lo consideran como un aspecto muy 
importante al momento de determinar su compra al proveedor, y tan sólo el 5% indica 
que no tiene importancia o no afecta esta variable al momento de realizar sus 
pedidos. 
 
Gráfico 23. Grado de importancia que define el tendero de heladería con respecto al 
tiempo de entrega del producto en el momento de realizar su compra. 
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Fuente: Autores del proyecto basados en los resultados de la encuesta, 2017. 
Los tiempos de entrega son considerados como un aspecto muy importante e 
influyente en la compra de productos al proveedor, puesto que a partir de los pedidos 
perfectos depende la venta perfecta al cliente, donde no existan ventas perdidas por 
agotados. Entonces, el 89% de los tenderos encuestados optan por ser un factor 
muy importante, mientras que el 11% determina que es importante. 
 
Gráfico 24. Grado de importancia que define el tendero de heladería con respecto a 
la variedad de producto en el momento de realizar su compra. 
 
Fuente: Autores del proyecto basados en los resultados de la encuesta, 2017. 
 
La gráfica anterior determina que para el 84% de los encuestados la variedad del 
producto es importante y afecta en su elección de proveedor, por otro lado el 9% lo 
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considera como un aspecto muy importante y determinante en su compra, mientras 
que el 7% de estos tenderos consideran que no tiene importancia este aspecto con 
relación a su compra. 
 
¿QUÉ TIPO DE MATERIAL POP LE GUSTARÍA QUE EL PROVEEDOR LE 
PROPORCIONARÁ PARA SU NEGOCIO? 
Gráfico 25. Opciones de apoyo POP que los tenderos de heladería adoptarán en sus 
PDV. 
 
Fuente: Autores del proyecto basados en los resultados de la encuesta, 2017. 
Uno de los aspectos más relevantes a resaltar de esta encuesta es el apoyo de 
material POP que a los tenderos de heladería les gustaría obtener por parte de su 
proveedor de productos de galleta para cono. Se puedo evidenciar que actualmente 
las empresas no prestan este tipo de apoyo a sus clientes, es decir que es una 
oportunidad grande. Al 63% de los tenderos les gustaría que su proveedor les 
facilitara porta conos, con el fin de ofrecerle un servicio adicional a su cliente 
consumidor y además es una buena opción para llevar la marca del proveedor a los 
ojos de todo tipo de cliente para poner en su mente. Además, el 15% definen estar 
muy agradecidos con apoyo de papel sinfín corporativo para forrar las mesas y 
estanterías del negocio. El 8% busca apoyo de banderines para atraer a sus clientes 
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consumidores, y el 7% considera buena idea la implementación de muebles 
exhibidores para poner los conos. 
 
